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 'Meer dan de helft van de Nederlanders gaat niet meer de deur uit zonder zijn 
 smartphone' - ING Bank 
Met dit gegeven in mijn hoofd en het feit dat er een groot aantal mobiele betaalapplicaties zijn 
ontwikkeld, is bij mij interesse gewekt naar de daadwerkelijke adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen in Nederland. Zelf ben ik groot voorstander van het benutten van de 
technologische ontwikkeling waar mogelijk om het dagelijkse leven eenvoudiger, sneller en 
efficiënter te maken. In een zakelijke wereld als ondernemer krijg je elke dag diverse facturen 
binnen die betaald moeten worden. Waarom zou je deze rekeningen enkel en alleen thuis 
achter je bureau moeten betalen als het ook direct op elke willekeurige plek mogelijk is? Mijn 
inziens kan in een economie die steeds sneller en dynamischer verloopt een mobiele 
betaaloplossing dan ook niet ontbreken. Bij het vragen naar ervaringen en meningen van 
vrienden en familie ben ik erachter gekomen dat velen nog helemaal geen gebruik maken van 
de verschillende mobiele betaalsystemen en de mogelijkheden die deze systemen bieden. 
Maar waarom? Ben ik een van de weinige consumenten die het gemak er van inziet? Neem ik 
te veel risico? Welke eigenschappen zorgen ervoor dat ik deze betaalsystemen wel wil 
gebruiken en veel van mijn vrienden en familie niet? Speelt vertrouwen hierin een rol? Al 
deze vragen hebben mij gemotiveerd om dit onderzoek te verrichten en met resultaten te 
komen die een bijdrage leveren voor organisaties en ondernemers voor het beter begrijpen van 
de motieven van de Nederlandse consument ten aanzien van mobiele betaalsystemen.   
 
Daarnaast wil ik diverse mensen bedanken voor hun vertrouwen, steun en hulp tijdens het 
schrijfproces van dit onderzoek. Op de eerste plaats mijn familie, vriendin en oma, die altijd 
in mij zijn blijven geloven en mij bij alle beslissingen onvoorwaardelijk hebben gesteund. 
Daarnaast wil ik Daniel Polman bedanken die mij heeft bijgestaan tijdens het schrijven en het 
begrijpen van de PLS-SEM methode. Tot slot, wil ik graag mijn begeleider Paul Ghijsen en 
tweede corrector Wim Lambrechts bedanken voor de ondersteuning en begeleiding die ik heb 
gekregen tijdens het schrijven dit onderzoek. 
 







In dit onderzoek wordt de invloed van sociaal-demografische factoren op de relatie tussen het 
vertrouwen in en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen geanalyseerd. De groei van 
de mobiele technologie en de sterke toename van het gebruik van smartphones en tablets 
worden gezien als een van de oorzaken van sociale en economische veranderingen. De 
stijgende smartphone- en tabletpenetratie zorgen voor een sterke toename in het gebruik van 
mobiele apparaten voor financiële doeleinden. Het verrichten van financiële transacties via 
draadloze mobiele apparaten wordt: M-commerce genoemd. Ondanks de sterke 
marktpenetratie van smartphones en tablets en de aanwezigheid van de benodigde 
technologische ondersteuningen blijft de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen echter 
achter bij de verwachtingen over de adoptiegraad van mobiele betaalsystemen.  
 De beperkte adoptiegraad van mobiele betaalsystemen wordt mede veroorzaakt door 
een gebrek aan vertrouwen in mobiele betaalsystemen. Consumenten verwachten dat 
betalingen voor een product of dienst op een betrouwbare en veilige manier plaatsvinden. 
Daarnaast zijn consumenten bezorgd over de veiligheid van het vermelden van persoonlijke 
gegevens bij het doen van online aankopen en het doen van financiële transacties. Het gebrek 
aan vertrouwen in mobiele betaalsystemen wordt veroorzaakt door de kans dat mobiele 
netwerken te maken kunnen krijgen met hackers en virussen. Hierdoor neemt het risico van 
een corrupte mobiele betaaltransactie toe. Deze risico's en onzekerheden vergroten de onrust 
bij consumenten met betrekking tot de veiligheid van mobiele betaalsystemen en leiden tot 
een verlaagde adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. 
 Het Technology Acceptance Model (TAM) staat in veel onderzoeken naar de 
acceptatie van nieuwe technologieën centraal. Er zijn echter steeds meer artikelen 
gepubliceerd die aangeven dat het oorspronkelijke TAM moet worden uitgebreid met nieuwe 
additionele voorspellers voor het beter voorspellen van het acceptatiegedrag van 
consumenten. De vraag naar studies waarin de rol van het vertrouwen wordt meegenomen als 
factor voor het voorspellen van de adoptie-intentie van nieuwe technologieën is de laatste 
jaren sterk toegenomen. In dit onderzoek heeft het vertrouwen een prominente rol gekregen in 
het onderzoek naar de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. In de diverse studies naar 
de rol van het vertrouwen in de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen is vooralsnog 
geen onderzoek gedaan naar de invloed van sociaal-demografische variabelen op deze relatie. 
Daarom zijn er in dit onderzoek een vijftal sociaal-demografische factoren opgenomen die 
mogelijk van invloed zijn op de relatie tussen het vertrouwen in en de adoptie-intentie van 
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mobiele betaalsystemen: leeftijd, geslacht, inkomen, opleiding en ervaring.  
De onderzoeksvraag die in dit onderzoek centraal staat is: ''Welke invloed hebben sociaal-
demografische factoren op de relatie tussen het vertrouwen in en de adoptie-intentie van 
mobiele betaalsystemen?" 
 Op basis van een literatuuroverzicht worden er zes factoren onderscheiden die het 
vertrouwen in mobiele betaalsystemen bepalen: de reputatie mobiele van de serviceprovider, 
het opportunisme van mobiele service providers, de reputatie van de aanbieder van mobiele 
betaalsystemen, het opportunisme van de aanbieders van mobiele betaalsystemen, het 
omgevingsrisico en het structureel vertrouwen in de omgeving van mobiele betaalsystemen. 
Deze zes factoren vormen samen met de vijf sociaal-demografische factoren en de invloed 
van het vertrouwen in mobiele betaalsystemen op de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen de 15 hypothesen die in dit onderzoek worden onderzocht. 
 In totaal zijn er 195 compleet ingevulde vragenlijsten verkregen via het afnemen van 
interviews en via het verzamelen van online enquêtes van Nederlandse respondenten. Aan de 
hand van een kwantitatief onderzoek door het gebruik van de PLS-SEM methode zijn de 
onderzoeksresultaten verkregen. Tijdens de data analyse zijn er twee items met een te lage 
factorlading verwijderd uit het onderzoek, namelijk GebruikVerlies en RisicoHoog.  
 Op basis van een significantieniveau van 95% lijkt dat het vertrouwen in mobiele 
betaalsystemen een significante invloed heeft op de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen. Van de zes onafhankelijke variabelen hebben er drie een significante directe 
invloed op het vertrouwen in mobiele betaalsystemen namelijk: de reputatie van de aanbieders 
van mobiele betaalsystemen, het omgevingsrisico en het eerder genoemde structureel 
vertrouwen. De drie veronderstelde relaties tussen de onafhankelijke variabelen onderling 
blijken in dit onderzoek alle drie significant van invloed te zijn. Met betrekking tot de invloed 
van de modererende sociaal-demografische variabelen op de relatie tussen het vertrouwen in 
en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen blijken geen van de vijf sociaal-
demografische variabelen een significante invloed te hebben. Zeven van de vijftien opgestelde 
hypothesen zijn in dit onderzoek uiteindelijk als significant aangetoond. 
 De onderzoeksvraag ''Welke invloed hebben sociaal-demografische factoren op de 
relatie tussen het vertrouwen in en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen?"  kan aan 
de hand van dit onderzoek worden beantwoord met: geen directe invloed als moderator. Alle 
vijf de sociaal-demografische variabelen hebben geen significante invloed op de relatie tussen 
het vertrouwen in en de adoptie intentie van mobiele betaalsystemen. In het onderzoek is voor 
twee van de vijf sociaal-demografische factoren wel een direct effect gevonden op de adoptie-
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intentie van mobiele betaalsystemen. Het inkomen en leeftijd blijken ondanks het ontbreken 
van een modererende rol, wel een directe relatie te hebben op de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen. Dit resultaat geeft wellicht aanleiding tot verder onderzoek, ook naar de 
vraag welke voorspellende waarde uit een dergelijke relatie te ontlenen valt. 
 De resultaten uit dit onderzoek dragen bij aan het gat in de literatuur met betrekking 
tot het gebrek aan onderzoek over de invloed van sociaal-demografische factoren op de relatie 
tussen het vertrouwen en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. Uit de resultaten 
komt ook naar voren dat er geen significante verschillen bestaan tussen de verschillende 
sociaal-demografische eigenschappen. Voor bedrijven en organisaties is dit onderzoek 
interessant om inzicht te krijgen in de rol van het vertrouwen en in welke mate de 
onafhankelijke variabelen invloed hebben op het vertrouwen in mobiele betaalsystemen. 
Marketing technisch, heeft dit onderzoek helaas geen inzicht kunnen geven in welke 
segmenten de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen achter blijft. Een van de 
belangrijkste beperkingen van dit onderzoek is het feit dat de adoptie-intentie onderzocht 
wordt en niet het daadwerkelijke gebruik.. Daarnaast zijn vragen over het opleidingsniveau en 
het inkomen voor veel consumenten gevoelig, hierdoor kunnen de onderzoeksresultaten 
mogelijk vertekend zijn. Voor vervolg onderzoek zou het interessant zijn om de invloed van 
de vijf sociaal-demografische variabelen op de relatie tussen de onafhankelijke en 
afhankelijke variabelen mee te nemen. Tevens zou een onderzoek met een grotere steekproef, 
en een longitudinaal replicatie onderzoek belangrijke inzichten kunnen opleveren in 
mogelijke veranderingen in de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen over een langere 










Figuur 1.1: Conceptueel model 
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HOOFDSTUK 1 - INLEIDING 
 
1.1 Aanleiding en probleemstelling 
De sterke opkomst van de mobiele technologie wordt gezien als een belangrijke en 
innoverende ontwikkeling op mondiaal niveau. De opkomst en de sterke groei van de mobiele 
technologie worden gezien als een van de grootste oorzaken voor sociale en economische 
veranderingen (Kalinic & Marinkovic, 2015). De penetratiegraad - het aantal mobiele 
telefoonabonnementen per 100 inwoners - is aanzienlijk hoger in ontwikkelde landen (128%) 
in vergelijking met ontwikkelingslanden (89%). In de EU is de gemiddelde penetratiegraad in 
2012 van mobiele telefonie 130% (Eurostat, 2013) met Letland als absolute koploper met een 
penetratiegraad van 190,1% (Republic Agency of Electronic Telecommunications of Serbia, 
2013). Meer mobiele telefoonabonnementen leiden tot een toename in het gebruik van 
mobiele apparaten, zoals smartphones en tablets voor financiële doeleinden (Kalinic & 
Marinkovic, 2015). Dit wordt ook wel mobile commerce genoemd: M-commerce. M-
commerce wordt omschreven als iedere financiële transactie die plaatsvindt via draadloze 
mobiele apparaten (Hu, 2015; Mallat, 2007). Grote voordelen van het gebruik van mobiele 
betaalsystemen zijn het niet continue hoeven beschikken over contant geld (Pham & Ho, 
2015), meer gebruiksgemak en meer snelheid bij het doen van betalingen (Teo et al. 2015). 
Verwacht wordt dat de totale M-commerce verkopen eind 2016 de grens van 100 biljoen 
zullen overstijgen. Dit is ruim 25% van de totale E-commerce verkopen (Ecommerce Europe, 
2013). Ondanks het feit dat het aantal mobiele telefoonabonnementen indrukwekkend blijft 
groeien en M-commerce activiteiten zich in razend tempo blijven uitbreiden (World Trade 
Organization, 2013) is de adoptie van M-commerce en met name het gebruik van financiële 
services lager en langzamer dan verwacht (Cudjoe et al., 2015; Pavithran et al., 2014; 
Rahman, 2013, Zhou, 2013, Moulds, 2015). Met uitzondering van enkele landen zijn mobiele 
betaaloplossingen aanzienlijk minder succesvol in Europa en Noord-Amerika in vergelijking 
met Aziatische- en ontwikkelingslanden (Schierz et al., 2010; U.K. Payments Council. 2013). 
In ontwikkelingslanden waar de financiële infrastructuur zwak is, bieden mobiele 
betaalsystemen een praktische oplossing voor consumenten zonder bankfaciliteiten (Cellan-
Jones, 2012). Ruim 2,7 biljoen mensen in ontwikkelingslanden hebben geen beschikking over 
financiële services. Terwijl 1,7 biljoen van deze mensen wel de beschikking hebben over een 
mobiele telefoon. Het bereiken en voorzien van deze enorme populatie in financiële services 
door het gebruik maken van een reeds bestaand kanaal is een enorme uitdaging en tevens 
grote kans voor mobiele serviceproviders (KPMG, 2011). In ontwikkelde landen zoals in 
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Europa bestaan reeds goed werkende alternatieve betaalmethoden waarmee nieuwe mobiele 
betaalsystemen zullen moeten concurreren (Slade et al., 2015). 
Het is volgens Yan & Yang (2015) duidelijk dat de potentie van M-commerce niet optimaal 
benut wordt zolang mobiele betaalsystemen niet breed geaccepteerd en gebruikt zullen 
worden. Ondanks het feit dat de technologieën voor het optimaal benutten van M-commerce 
activiteiten beschikbaar zijn blijft de adoptie en het gebruik van mobiele betaalsystemen 
achter bij oudere betaalsystemen, zoals Creditcards en andere E-payment oplossingen (Zhou, 
2015). Mede door de complexiteit van de mobiele betaalomgeving samen met de grote 
diversiteit aan serviceproviders die ieder hun eigen technologie gebruiken raken consumenten 
verward (Dredge, 2012). Samenvattend, blijft de adoptie en het gebruik van M-commerce 
activiteiten achter bij de verwachtingen en het potentieel dat M-commerce met zich 
meebrengt. 
 
De beperkte adoptiegraad van M-commerce activiteiten wordt veroorzaakt door een gebrek 
aan vertrouwen in mobiele betaalsystemen (Xin et al., 2013; Srivastava et al., 2010). Door het 
gebruik van draadloze verbindingen worden consumenten bloot gesteld aan grotere 
beveiliging- en privacyrisico's (Chong et al. 2012). De mate van vertrouwen is voor 
consumenten van doorslaggevend belang voor het maken van een beslissing omtrent het wel 
of niet gebruiken van een nieuwe technologie zoals E-commerce (Chong, 2013). Bij het doen 
van betalingen verwachten consumenten dat de betalingen voor een product of dienst op een 
betrouwbare manier plaatsvinden (Shaw, 2014). Consumenten zijn bezorgd over de veiligheid 
van persoonlijke gegevens bij het doen van online aankopen (Toufaily et al., 2013) en bij het 
doen van financiële transacties (Zhou, 2014). Volgens Yan & Yhang (2015) bepalen de 
onzekerheid en het risico van een transactie  in de (online) mobiele omgeving het vertrouwen 
van de consument. Voor service providers is het van belang dat er vertrouwen gecreëerd 
wordt bij de (potentiële) gebruikers van de mobiele betaalsystemen (Beldad et al., 2010; 
Varnali & Toker, 2010; Yan & Yang, 2015).  Het gebrek aan vertrouwen in mobiele 
betaalsystemen wordt veroorzaakt door de kans dat mobiele netwerken te maken kunnen 
krijgen met hackers en virussen (Zhou, 2014). Hierdoor neemt het risico van een corrupte 
mobiele betaaltransactie toe. Risico's en onzekerheden vergroten de onrust bij gebruikers met 
betrekking tot de veiligheid van de mobiele betaalsystemen en zorgen voor een verlaagde 
adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. Het creëren van vertrouwen is noodzakelijk 
voor de adoptie van mobiele betaaltransacties. Gebruikers ervaren extra risico door het gebrek 
aan ervaring met betrekking tot het principe van mobiele betaalsystemen. 
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De meeste studies over de acceptatie van M-commerce activiteiten zijn gebaseerd op 
aannames van bekende, reeds bestaande theorieën over de adoptie van nieuwe technologieën, 
zoals het technology acceptance model (Davis, 1989) en de diffusion of innovation theory 
(Rogers, 1962). Het TAM model is door veel onderzoekers gebruikt voor het onderzoeken 
van de acceptatie van verschillende nieuwe technologieën. Er is onderzoek gedaan naar de 
acceptatie van mobiele services (Zarmpou, 2012),  mobiele betaalsystemen (Liébana-
Cabanillas et al., 2014; Schiertz et al., 2010) en M-commerce activiteiten (Chong et al., 2012; 
Chong, 2013; Shih and Chen, 2013). Het TAM is een sterk, gewaardeerd en robuust model 
geworden voor het voorspellen van de gebruikersacceptatie (Zhang et al., 2012). Er zijn 
echter steeds meer onderzoekers die aangeven dat het oorspronkelijke TAM model moet 
worden uitgebreid met nieuwe extra variabelen voor het beter voorspellen van het 
acceptatiegedrag van consumenten (Kalinic & Marinkovic, 2015; Yan and Yang, 2015; Sharif 
et al., 2014). Met betrekking tot mobiele betaalsystemen is er in het verleden weinig aandacht 
besteed aan de onzekerheden en het gebrek aan controle die mobiele betaaltransacties met 
zich meebrengen. Hierdoor blijft de rol van het vertrouwen van de consument in mobiele 
betaalsystemen onderbelicht (Shaw, 2014). In meer recente studies wordt de rol van het 
vertrouwen steeds vaker als belangrijke factor voor de adoptie van nieuwe technologieën 
erkend. Over de invloed van het vertrouwen in mobiele betaalsystemen op de adoptie-intentie 
van mobiele betaalsystemen lopen de meningen van de onderzoekers erg uiteen. In de meeste 
onderzoeken wordt een positieve invloed van vertrouwen op de gedragsintentie aangetoond 
(Jia et al., 2015; Dan et al., 2008; Yan & Yang, 2015; Ponte, 2015). Er zijn ook onderzoekers 
die geen significante relatie hebben aangetoond tussen het vertrouwen en de gedragsintentie 
(Slade, 2015). In het onderzoek van Kalinic & Marinkovic (2015) wordt aangegeven dat het 
door de onderzoekers gepresenteerde model beperkt wordt door het ontbreken van de 
factoren: vertrouwen, waargenomen risico en privacy van consumenten. Als aanbeveling voor 
vervolgonderzoek geven zij aan dat het voor toekomstige onderzoeken interessant zal zijn om 
deze factoren mee te nemen om het effect op de gedragsintentie te onderzoeken (Kalinic & 
Marinkovic, 2015). In dit onderzoek wordt er gekozen om enkel de invloed van het 
vertrouwen mee te nemen in het onderzoeksmodel. 
Kalinic & Marinkovic (2015) geven tevens aan dat het voor toekomstig onderzoek interessant 
is om de verschillende meningen over de belangrijkste elementen van M-commerce services 
onder verschillende groepen respondenten (geslacht, leeftijd, persoonlijke innovativiteit en 
sociale impact) te onderzoeken. In het onderzoek van Faqih & Jaradat (2015) geven de 
onderzoekers aan dat het voor toekomstig onderzoek interessant is om  de invloed van 
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geslacht en cultuur op het vertrouwen te onderzoeken en de (mogelijke) invloed hiervan op de 
adoptie-intentie van M-commerce activiteiten aan te tonen. Ondanks de bijdrage van diverse 
studies, bestaat er op dit moment nog steeds een gat in de literatuur met betrekking tot de rol 
van sociaal-demografische factoren op de relatie tussen het vertrouwen en de adoptie-intentie 
van mobiele betaalsystemen. 
 
De onderzoeksvraag die in dit onderzoek centraal staat is: "Welke invloed hebben sociaal-
demografische factoren op de relatie tussen het vertrouwen in en de adoptie-intentie van 
mobiele betaalsystemen?” Voor het beantwoorden van deze onderzoeksvraag zullen de 
volgende deelvragen beantwoord moeten worden: 
  
 1) Welke ontwikkelingen hebben er de afgelopen jaren plaatsgevonden op het gebied 
 van mobiele technologie en M-commerce activiteiten? 
 2) Welke factoren bepalen het consumentenvertrouwen in mobiele betaalsystemen? 
 3) Welke invloed heeft het vertrouwen in mobiele betaalsystemen op de adoptie-
 intentie van mobiele betaalsystemen in Nederland 
 4) Welke sociaal demografische variabelen hebben invloed op het adoptie gedrag van 
 Nederlandse consumenten 
 
1.1.1 Wetenschappelijke relevantie 
Dit onderzoek wil een bijdrage leveren aan het bestaande geconstateerde gat in de literatuur 
omtrent de invloed van sociaal-demografische factoren op de relatie tussen het vertrouwen in 
en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. Voor het optimaal benutten van het 
potentieel van M-commerce en daarmee het gebruik van mobiele betaalsystemen in 
Nederland, is het begrijpen van de behoeften van de Nederlandse consument van belang. 
Verschillende onderzoeken geven aan dat er interesse is in onderzoek naar de invloed van 
nieuwe factoren op de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen onder verschillende 
groepen respondenten (Kalinic & Marinkovic, 2015; Faqih & Jaradat, 2015). Een van de 
belangrijkste factoren die de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen bepalen is 
vertrouwen (Srivastava et al., 2010;  Xin et al., 2013; Shaw, 2014; Yan & Yang, 2015). Het 
vernieuwende aan dit onderzoek is dat naast de factor vertrouwen de invloed van sociaal-
demografische factoren op de relatie tussen het vertrouwen in en de gebruiksintentie van 
mobiele betaalsystemen wordt onderzocht. Het doel van dit onderzoek is het onderzoeken van 
de rol van sociaal-demografische factoren op de relatie tussen het vertrouwen in mobiele 
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betaalsystemen en de uiteindelijke intentie tot gebruik van mobiele betaalsystemen. De 
bijdrage van dit onderzoek aan de reeds bestaande literatuur, is het opvullen van het gat in de 
literatuur met betrekking tot het gebrek aan inzicht in de invloed van sociaal-demografische 
factoren op de relatie tussen het vertrouwen in en de adoptie-intentie van mobiele 
betaalmethodes. Het resultaat van dit onderzoek zal een model zijn waarmee organisaties in 
staat zullen zijn de adoptie-intentie van verschillende consumentengroepen met betrekking tot 
mobiele betaalsystemen in kaart te brengen. 
 
1.1.2 Praktische relevantie 
De uitdaging voor mobiele serviceproviders is vandaag de dag groter dan ooit. 
Serviceproviders moeten ervoor zorgen dat de mogelijkheden die mobiele betaalsystemen met 
zich meebrengen voldoen aan de hedendaagse verwachtingen van de Nederlandse consument. 
Mogelijke belemmeringen en beperkingen (gebrek aan vertrouwen) zullen moeten worden 
weggenomen. Tevens zullen serviceproviders aandacht moeten besteden aan de doelgroepen 
die zij willen benaderen (segmentatie strategie). Voor serviceproviders is het van essentieel 
belang om de adoptiegraad van mobiele betaalsystemen te vergroten. Met behulp van dit 
onderzoek zullen mobiele service providers (MSP) inzicht krijgen in de rol die sociaal-
demografische factoren spelen op de relatie tussen het vertrouwen in en de adoptie van 
mobiele betaalsystemen in Nederland. Teneinde beter in staat te zullen zijn om een optimale 
marketingstrategie te ontwikkelen voor het vergroten van de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen. Specifieke service-eigenschappen zullen aangepast kunnen worden aan de 
wensen en de eisen van de consument waarbij het vertrouwen in mobiele betaalsystemen 
positief wordt beïnvloed. 
 
1.2 Structuur 
In hoofdstuk twee van dit onderzoek wordt de reeds bestaande literatuur behandeld waarop dit 
onderzoek verder zal voortbouwen. Verschillende theorieën en modellen zullen worden 
besproken en worden vergeleken, waarna de hypotheses zullen worden afgeleid. Hoofdstuk 
drie bevat de methode van onderzoek, de kwantitatieve aard van het onderzoek, steekproef 
selectie, de variabelen en de onderzoekseenheid van het onderzoek. In hoofdstuk vier worden 
de resultaten van het kwantitatieve onderzoek gepresenteerd. In hoofdstuk vijf worden de 
bevindingen en conclusies van het onderzoek gepresenteerd en zullen de deelvragen en de 
onderzoeksvraag tot slot beantwoord worden. Tot slot zullen er mogelijkheden voor vervolg 
onderzoek gepresenteerd worden. 
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HOOFDSTUK 2 - LITERATUUR & HYPOTHESES 
 
Dit hoofdstuk behandelt de reeds bestaande academische literatuur over dit 
onderzoeksonderwerp. Eerst wordt de term M-commerce verder in detail uitgewerkt en 
toegelicht, waarna dit hoofdstuk verder in zal gaan op het vertrouwen in mobiele 
betaalsystemen. Vervolgens zal dit hoofdstuk de relatie tussen het vertrouwen en de adoptie-
intentie van mobiele betaalsystemen verklaren door het bespreken van actuele studies over dit 
onderwerp. Uiteindelijk zal er in dit hoofdstuk dieper worden ingegaan op de belangrijkste 
sociaal-demografische factoren en de invloed hiervan op de relatie tussen het vertrouwen en 
de adoptie-intentie. Ten slotte zullen in dit hoofdstuk de verschillende hypotheses worden 
opgesteld die in dit onderzoek centraal staan.  
 
2.1 M-commerce  
Verwacht wordt dat mobiele betalingen de komende jaren worden gezien als een van de meest 
succesvolle technologische ontwikkelingen van de toekomst (Kalinic & Marinkovic, 2015). 
Tot op heden blijft de acceptatie van mobiele betaalsystemen in ontwikkelde landen achter bij 
deze verwachtingen (Slade, 2015). Betaalsystemen, mobiele apparaten en services maken 
vandaag de dag een essentieel onderdeel uit van onze lifestyle. De technologische 
ontwikkelingen, de wereldwijde simkaart penetratie, de opslagcapaciteit van mobiele 
apparaten en de mogelijkheid tot uitwisselen van digitale informatie via verschillende mobiele 
apparaten, maken telefoons en tablets uitermate geschikt voor het doen van verschillende 
soorten betalingen die voorheen met een fysieke portemonnee betaald zouden worden (Slade, 
2015). Mobiele betalingen zijn de eerste oplossingen die overal en altijd direct gebruikt 
kunnen worden als betaaloplossing. Hierdoor leveren mobiele betalingen een direct voordeel 
op, voor zowel kopers als verkopers van goederen en diensten (Mallat, 2007). Volgens het 
U.K. Payments Council (2013) bestaat onze portemonnee in de toekomst uit een telefoon die 
als centrum voor al onze financiële transacties dient. Voor compleet verzadigde 
telefoniemarkten, zoals in veel ontwikkelde landen het geval is bieden mobiele betalingen 
nieuwe kansen en mogelijkheden voor mobiele service providers (Chen, 2008). De blijvende 
groei en ontwikkeling in het smartphone gebruik in Nederland zorgt voor een aantal 
interessante kansen en bedreigingen (Kuo & Yen, 2009). Voor producenten en winkeliers 
ontstaan er nieuwe verkoopkanalen die zorgen voor een grotere toegankelijkheid van 
producten en diensten. Als gevolg van de toegankelijkheid van producten en informatie neemt 
de macht van de consument sterk toe doordat informatie over producten en diensten online 
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kan worden geraadpleegd, vergeleken en live voorraden kunnen worden ingezien (Porter, 
2008). Retailers die optimaal gebruik maken van de kansen die M-commerce biedt en 
inspelen op de mobiele ervaring voor consumenten zullen een hogere betrokkenheid met 
klanten ervaren, meer klanten trekken en betere bedrijfsresultaten behalen (Cassidy, 2015). 
Door het optimaal gebruik maken van de mobiele omgeving zijn retailers steeds beter in staat 
om de wensen en de eisen van de consument in kaart te brengen. Waardevolle inzichten 
kunnen in de mobiele omgeving worden opgeslagen en door retailers gebruikt worden om 
marketingactiviteiten beter aan te passen naar de wensen en de eisen van de consument (Gao 
et al., 2013).  
Naast de sterke opkomst van de smartphone is er nog een belangrijk mobiel apparaat sterk in 
opkomst, de tablet (CBS, 2015). De tablet is in vergelijking met een smartphone groter in 
formaat waardoor het gebruiksgemak groter is dan bij smartphones. Met name door oudere 
consumenten wordt een tablet als een 'vriendelijker' apparaat gezien. Een tablet bezit een 
groter touchscreen en grotere knoppen dan een smartphone. Hierdoor is het 'fat finger' 
probleem sterk verminderd (Hendricks, 2013). Onderzoekers stellen dat een verhoogd 
gebruiksgemak de kans op teleurgestelde en ontevreden consumenten over het gebruik van 
een applicatie of website laat afnemen. Hierdoor stijgt de winkelbeleving bij consumenten en 
het financiële voordeel voor de betreffende retailer zal hierdoor positief worden beïnvloed. 
Dit is echter tot op heden nog niet wetenschappelijke bewezen en daardoor enkel en alleen 
een aanname. Volgens cijfers van Marketingfacts (2015) beschikt ruim 61% van de 
Nederlandse huishoudens over een tablet. Één op de vijf huishoudens bezitten zelfs meer dan 
één tablet. Twee jaar geleden beschikte slechts 12% van de Nederlandse huishoudens over 
een tablet.  
Smartphones en tablets worden door consumenten voor verschillende doeleinden gebruikt 
(Young, 2014). Smartphones zijn door het kleinere formaat makkelijker om mee te nemen dan 
tablets. Hierdoor worden smartphones vooral gebruikt tussen 8 uur 's ochtends en 6 uur 's 
avonds. Tablets daarentegen worden vooral na 6 uur 's avonds gebruikt. Uit het onderzoek van 
Young (2014) is gebleken dat tablets in tegenstelling tot smartphones vaker worden gebruikt 
voor online surfen (90% vs 80%) en het doen van online aankopen (33% vs 17%). Vanuit het 
oogpunt van retailers zijn tablets waardevoller dan smartphones aangezien bijna twee keer 
zoveel aankopen via een tablet worden gedaan als via een smartphone (Marketingfacts, 2014).  
Het bestellen en betalen van producten en diensten via mobiele apparaten kan via mobiele 
websites of via speciale applicaties plaatsvinden. Naar een onderzoek van ING (2015) in 
Europa blijkt dat slechts 33% van de smartphone en tablet bezitters hun mobiele apparaat 
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hebben gebruikt voor het doen van mobiele betalingen. Verwacht wordt dat dit percentage de 
komende 12 maanden stijgt naar 51% (ING International Survey, 2015). Opvallend is dat met 
name sterk ontwikkelde landen zoals Nederland en Duitsland achter liggen bij landen die op 
dit moment in ontwikkeling zijn zoals Polen en Turkije met betrekking tot de adoptie van 
mobiele betaalsystemen (ING, International Survey, 2015) (Figuur 2.1).  
Er wordt verondersteld dat het potentieel van M-commerce niet optimaal benut zal worden 
zonder optimale adoptie en gebruik van mobiele betaalsystemen (Yang et al., 2015). Ondanks 
de aanwezigheid van ver gevorderde technologieën voor het gebruik van mobiele 
betaalsystemen blijft de adoptie en het gebruik achter in vergelijking met oudere 
betaalmethoden zoals creditcards en andere online betaaloplossingen (Zhou, 2014; Gartner, 
2013; Schierz et al., 2010). Mobiele betaalsystemen kunnen belangrijke aanvullende 
informatie over het aankoopgedrag van consumenten genereren. Voor retailers is het daarom 
van essentieel belang dat ze exact weten welke factoren de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen beïnvloeden.  
Het grote nadeel van mobiele betaalsystemen is de aanwezigheid van risico en onzekerheid. 
Diverse studies hebben aangetoond dat het waargenomen risico van online betalen een 
negatieve invloed hebben op de houding ten aanzien van mobiele betaalsystemen (Teo & Liu, 
2007; Hsu et al., 2011) en op de uiteindelijke intentie tot gebruik ervan (Lorenzo Romero et 
al., 2011; Kesharwani & Bisht, 2012; Lee & Song, 2013). Het creëren van vertrouwen in 
mobiele betaalsystemen is essentieel voor het benutten van de kansen en mogelijkheden die 
mobiele betaalsystemen met zich meebrengen.  
 
2.2 Vertrouwen  
Het waargenomen risico en lage overstapkosten maken het belang van vertrouwen voor de 
gebruikers van mobiele betaalsystemen extra groot (Zhou, 2011).  Mobiele betaalsystemen 
zorgen ervoor dat consumenten op ieder moment op iedere plaats door middel van een 
mobiele apparaat in staat zijn om betalingen te kunnen doen. Door middel van mobiele 
netwerken worden consumenten niet langer beperkt door tijdelijke en ruimtelijke 
belemmeringen en ervaren zij een groter gebruiksgemak door het gebruik maken van mobiele 
betaalsystemen (Zhou, 2011). Door het digitale karakter van mobiele betaaltransacties en het 
gebrek aan controle ervaren consumenten grote risico's en onzekerheden bij het gebruik van 
M-commerce activiteiten (Siau & Shen, 2003; Li & Yeh, 2010).  
In vergelijking met online betalingen zijn de risico's bij mobiele betaalsystemen aanzienlijk 
groter. Draadloze netwerken zijn aanzienlijk gevoeliger voor aanvallen van hackers en 
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informatie onderschepping. Mobiele data encryptie systemen zijn minder betrouwbaar als 
online encryptie systemen (Misra & Wickamasinghe, 2004). Deze veiligheidsproblemen 
vergroten het waargenomen risico van (potentiële) gebruikers en beperken de gebruiksintentie 
van mobiele betaalsystemen. Het creëren van vertrouwen en het beperken van het 
waargenomen risico zijn van essentieel belang voor mobiele serviceproviders (Zhou, 2011). 
Bij het creëren van vertrouwen spelen er drie belangrijke partijen een belangrijke rol; de 
serviceprovider, de mobiele technologie en de aanbieder van mobiele betaalsystemen 
(Srivastava et al. 2010; Xin et al. 2013). De eigenschappen van deze drie partijen bepalen 




Figuur 2.2: De omgeving van mobiele betaalsystemen 
 
Het probleem van mobiele betaalsystemen is dat de acceptatie en de gebruiksintentie in 
ontwikkelde landen achterblijft bij de sterke groei van het smartphone en tabletgebruik, die 
het gebruik van mobiele betaalsystemen mogelijk maken. Dit maakt duidelijk dat het creëren 
van vertrouwen in mobiele betaalsystemen van groot belang is voor het vergroten van de 
adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. Het vertrouwen van consumenten in mobiele 
betaalsystemen wordt gevormd wanneer zij voor het eerst gebruik maken van mobiele 
betaalsystemen en bekend raken met de verschillende serviceproviders. Een negatieve eerste 
indruk zal er vaak voor zorgen dat consumenten weinig vertrouwen in de betreffende 
betaalmethode zullen hebben. Enerzijds is het gebrek aan vertrouwen te verklaren door het 
gebrek aan ervaringen met mobiele serviceproviders. Wanneer consumenten nog onbekend 
zijn met een technologie en hier (nog) geen positieve ervaringen mee hebben zullen zij 
relatief weinig vertrouwen hebben in de betreffende technologie. Als gevolg hiervan neemt de 
waargenomen onzekerheid en het gepercipieerde risico toe (McKnight et al., 2002). Hierdoor 
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is het voor serviceproviders van essentieel belang om het waargenomen risico voor gebruikers 
te beperken. Anderzijds zijn de overstapkosten voor betaalmethodes relatief laag (McKnight 
et al. 2002). Als gebruikers niet genoeg vertrouwen ervaren dan zullen zijn relatief eenvoudig 
en kosteloos kunnen overstappen naar een andere mobiele service provider. Voor 
serviceproviders is het hierdoor van essentieel belang inzicht te krijgen in welke factoren het 
vertrouwen in mobiele betaalsystemen bepalen. Alleen dan zullen serviceproviders in staat 
zijn doeltreffende maatregelen te nemen voor het creëren van vertrouwen voor (potentiële) 
gebruikers en het vergroten van het gebruik van mobiele betaalsystemen (Zhou, 2011).  
 
Door het belang van vertrouwen in de adoptie-intentie van nieuwe technologieën is er veel 
onderzoek gedaan naar het vertrouwen in de E-commerce context (Salo & Karjaluoto, 2007; 
McKnight & Chervany, 2002; Kuan & Bock, 2007; Pavlou, 2003) en later in de M-commerce 
context (Xin et al. 2013; Srivastava, 2010; Shaw, 2014; Yan & Yang, 2015). Onderzoekers 
hebben de invloed van verschillende factoren op het vertrouwen in diverse onderzoeken 
onderzocht. Op de eerste plaats zijn het de eigenschappen van websites die het vertrouwen 
van consumenten bepalen. Websites verzorgen de interactie tussen de online aanbieders en de 
consumenten. Ervaringen en bevindingen met een website bepalen voor een groot deel het 
vertrouwen dat consumenten hebben in de betreffende online aanbieder. De kwaliteit van een 
website heeft volgens verschillende studies een significante invloed op het vertrouwen van 
consumenten (McKnight et al., 2002; Wakefield et al., 2004; Lowry et al., 2008). Naast de 
kwaliteit van een website heeft ook de kwaliteit van informatie een significant effect op het 
vertrouwen (Nicolaou & McKnight, 2006; Yang et al., 2006). Diverse studies hebben het 
Technology Acceptance Model (TAM) als belangrijkste uitgangspunt genomen voor het 
onderzoeken van de acceptatie van nieuwe technologieën. Het gebruiksgemak en de 
bruikbaarheid worden door veel onderzoekers aangedragen als een van de belangrijkste 
factoren voor het creëren van vertrouwen (Koufaris & Hampton-Sosa, 2004; Wang & 
Benbasat, 2005; Benamati et al., 2010; Sharif et al., 2014; Zhou, 2011; Yang & Yang, 2015). 
In tegenstelling tot deze bevindingen toont Shaw (2014) aan dat gebruiksgemak en 
bruikbaarheid niet het vertrouwen beïnvloeden maar dat deze drie variabelen samen de 
gebruiksintentie beïnvloeden. Srivastava et al. (2010) tonen echter een omgekeerde relatie in 
hun studie aan. Niet het gebruiksgemak en bruikbaarheid beïnvloeden het vertrouwen, maar 
het vertrouwen in mobiele betaalsystemen beïnvloedt het waargenomen gebruiksgemak en de 
waargenomen bruikbaarheid. Volgens Srivastava et al. (2010) zijn bij M-commerce 
activiteiten de technologie adoptie factoren, waargenomen gebruiksgemak en waargenomen 
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bruikbaarheid veel minder van belang dan het vertrouwen. Srivastava et al. (2010) 
veronderstellen namelijk dat er twee belangrijke elementen zijn die het vertrouwen van 
consumenten in mobiele betaalsystemen bepalen; de eigenschappen van de service provider 
en de eigenschappen van de mobiele technologie. Xin et al. (2013) voegt hier nog een andere 
belangrijk element aan toe; de eigenschappen van de aanbieder van de mobiele 
betaalsystemen (Bol.com, Zalando, Wehkamp etc.). Xin et al. (2013) veronderstellen dat de 
eigenschappen van de verkopende partij, die klanten de mogelijkheid bieden om af te rekenen 
via een mobiel betaalsysteem van groot belang zijn voor het bepalen van de uiteindelijke 
adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen.  
 
2.2.1 Eigenschappen van de service provider 
Het gebrek aan vertrouwen is voor consumenten een belemmering voor de adoptie van 
nieuwe technologieën. Mobiele betaalsystemen zijn een relatief nieuwe innovatie. Hierdoor 
ervaren consumenten onzekerheden met betrekking tot deze technologie en nieuwe digitale 
omgeving (Srivastava et al., 2010; Cyril et al., 2008). Consumenten vinden dat ze in een 
kwetsbare positie zitten doordat ze geen controle hebben over de mobiele transacties, 
persoonlijke gegevens en persoonlijke betaalgegevens (Srivasava et al, 2010).  
Srivastava et al. (2010) hebben aangetoond dat er twee belangrijke aspecten zijn die het 
vertrouwen in mobiel bankieren beïnvloeden, eigenschappen van de service provider en de 
eigenschappen van de mobiele technologie. De eigenschappen van de service provider 
worden gevormd door de waargenomen reputatie en het waargenomen opportunisme van de 
service provider (Srivastava et al, 2010; Xin et al., 2013). De eigenschappen van de mobiele 
technologie worden bepaald door het waargenomen omgevingsrisico en het waargenomen 
structureel vertrouwen (Srivastava et al., 2010; Xin et al., 2013). De relatie tussen de 
eigenschappen van de mobiele service provider en het aanvankelijke vertrouwen van 
consumenten in mobiele betaalsystemen kan worden verklaard door het 'Halo effect' (Nisbett 
& Wilson, 1977). Het Halo-effect veronderstelt dat waarnemingen en opvattingen over een 
persoon of product worden beïnvloed door eerdere ervaringen met deze persoon of product 
(Srivastava et al., 2010). Wanneer consumenten geen eerdere ervaringen hebben met een 
retailer dan zullen ze een keuze baseren op de reputatie van deze retailer (Mcknight et al., 
1998). In termen van het Halo-effect werd bij de introductie van de Ipod verondersteld dat het 
succes van de Ipod afhangt van de positieve invloed van de andere Apple producten (Wilcox, 
2008). Dus ervaringen met betrekking tot de eerlijkheid en betrouwbaarheid van de mobiele 
service provider worden vertaald in overtuigingen voor het mobiele betaalsysteem dat wordt 
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geleverd door de betreffende service provider. Verschillende studies hebben de positieve 
invloed van de waargenomen reputatie van een verkoper op het online 
consumentenvertrouwen aangetoond ( Jarvenpaa et al., 2000; Jarvenpaa & Tractinsky, 1999; 
Ba & Pavlou, 2002; Koufaris & Hampton-Sosa, 2004). Ba (2001) heeft in zijn onderzoek 
aangetoond dat wanneer consumenten een negatieve reputatie bij een online bank ervaren zij 
meteen afzien van het doen van online transacties bij deze betreffende bank. In een onderzoek 
naar mobiel bankieren, hebben Liu et al. (2009) aangetoond dat er een positieve relatie bestaat 
tussen de reputatie van de mobiele serviceprovider en het consumentenvertrouwen in mobiele 
betaalsystemen. Door middel van het Halo effect kan er worden verklaard dat de 
waargenomen reputatie van de MSP bijdraagt aan het vertrouwen van consumenten in het 
mobiele betaalsysteem. 
 
H1: De waargenomen reputatie van mobiele service providers is positief geassocieerd met het 
consumentenvertrouwen in mobiele betaalsystemen. 
 
Het waargenomen opportunisme van de mobiele serviceprovider wordt omschreven als het 
streven naar eigenbelang mét bedrog (Williamson, 1975). Een opportunist is iemand die niet 
handelt op basis van principes maar kijkt naar de meest gunstige uitkomst voor zichzelf. In 
hedendaagse relaties tussen kopers en verkopers speelt opportunisme een belangrijke rol 
(Morgan & Hunt, 1994). Opportunisme vindt plaats als de verkopende partij enkel en alleen 
handelt in eigen belang en daarmee het vertouwen van de koper schendt (Srivastava et al., 
2010). Zo kunnen serviceproviders informatie achterhouden en of aanpassen, persoonlijke 
informatie vrijgeven of afspraken en verplichtingen niet nakomen (Xin et al., 2013). Pavlou et 
al. (2007) hebben in hun studie een negatieve relatie aangetoond tussen het opportunistische 
gedrag van de online verkoper en het vertrouwen in online winkelen. Mukherjee & Nath 
(2003) veronderstellen dat wanneer consumenten geloven dat een bank opportunistisch 
gedrag kan vertonen het vertrouwen in het online bankieren afneemt. Met betrekking tot M-
commerce, zal het waargenomen opportunisme van een mobiele serviceprovider een 
negatieve invloed hebben op het consumentenvertrouwen in mobiele betaalsystemen. 
 
H2: Het ervaren opportunisme van mobiele serviceproviders door consumenten is negatief 





Volgens Chiles & McMackin (1996) zullen organisaties met een goede reputatie 
opportunistisch gedrag vermijden. Organisaties die willen profiteren van een goede reputatie 
zullen opportunistisch gedrag moeten voorkomen. Eerder onderzoek heeft aangetoond dat er 
een negatieve relatie bestaat tussen de reputatie en het opportunistische gedrag van een online 
verkoper (Jarvenpaa et al., 1999). Srivastava et al. (2010) hebben dezelfde bevindingen 
aangetoond in hun onderzoek in de context van mobiele betaalsystemen. Een goede reputatie 
van een mobiele serviceprovider heeft een negatieve invloed op het opportunistische gedrag 
van deze mobiele serviceprovider. 
 
H3: Consumenten met een positief beeld over de reputatie van mobiele service providers 
zullen sneller opportunistisch gedrag van mobiele serviceproviders ervaren. 
 
2.2.2 Eigenschappen van de mobiele technologie 
Uit onderzoek is gebleken dat het gebrek aan veiligheid en privacy in online en draadloze 
omgevingen een grote belemmering vormen voor de adoptie van deze verkoopkanalen 
(Aldridge et al., 1997; Bhimani, 1996). Consumenten zullen pas informatie delen op het 
moment dat er voldoende vertrouwen is in de beveiliging van de betreffende technologie 
(Rose et al., 1999). Voor mobiele betaaltransacties is het van essentieel belang dat er 
vertrouwen heerst in de mobiele technologie van serviceproviders die het gebruik van mobiele 
betaalsystemen mogelijk maken. Voor het doen van online aankopen betekent dit dat klanten 
hun persoonlijke informatie en betaalgegevens moeten durven delen met de serviceproviders 
en alle andere betrokken partijen die de betaaltransactie mogelijk maken zoals de retailer, 
mobiele serviceprovider, softwareleverancier, applicatie mobiele betaalsystemen en de bank 
(Amoroso & Magnier-Watanabe, 2012; Grabner-Krauter & Kaluscha, 2003; Hoofnagle et al., 
2012).  
Srivastava et al.(2010) en Xin et al. (2013) omschrijven het waargenomen omgevingsrisico 
als het risico van het gebruiken van de draadloze informatiesystemen die het gebruik van 
mobiele betaaltransacties mogelijk maken. Consumenten ervaren omgevingsrisico door het 
gebrek aan controle en de onzekerheid die mobiele betaaltransacties met zich meebrengen 
(Srivastava, 2010). Het gebrek aan controle en de ervaren onzekerheid zorgen ervoor dat 
consumenten meer risico ervaren en het vertrouwen en geloof kwijtraken.  
 
H4: Het waargenomen omgevingsrisico is negatief geassocieerd met het 
consumentenvertrouwen in mobiele betaalsystemen. 
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Consumenten ervaren bij M-commerce activiteiten meer risico dan bij E-commerce 
activiteiten. Door het gebruik van draadloze verbindingen is de kans op beveiliging- en 
privacyrisico's groter dan bij standaard bekabelde netwerken (Chong et al. 2012). Srivastava 
et al. (2010) omschrijven structureel vertrouwen als de perceptie van de consument over de 
omgeving, zoals garantiebepalingen, wetgeving en beloften, die allen bijdragen aan een 
veilige en betrouwbare transactie. Het structureel vertrouwen voor mobiel internet kan 
vergroot worden door het bouwen en ontwikkelen van technologische beveiligingssystemen. 
Door het inbouwen van speciale technieken zoals data encryptie en andere 
beveiligingstechnieken kunnen persoonlijke en financiële data van consumenten beter 
beschermd worden (McKnight et al., 2002). Liu et al. (2009) veronderstellen dat vertrouwen 
in mobiele draadloze netwerken het consumentenvertrouwen in mobiele betaalsystemen 
positief beïnvloedt. Het zorgen voor veiligheid en privacy door het inbouwen van structureel 
vertrouwen draagt volgens Tan & Thoen (2000) bij aan het vertrouwen van consumenten voor 
het doen van online transacties. 
 
H5: Structureel vertrouwen is positief geassocieerd met het consumentenvertrouwen in 
mobiele betaalsystemen. 
 
Structureel vertrouwen voor mobiel internet zorgt ervoor dat consumenten meer veiligheid en 
privacy ervaren bij het doen van mobiele aankopen. Het waargenomen omgevingsrisico die 
een mobiele betaaltransactie met zich mee brengt wordt op deze manier verkleind (Bhimani, 
1996; Cockburn & Wilson, 1996; Pavlou, 2003).  
 
H6: Structureel vertrouwen is negatief geassocieerd met het waargenomen omgevingsrisico 
van mobiele betaalsystemen. 
 
2.2.3 Eigenschappen aanbieder mobiele betaalsystemen 
Als reactie op het onderzoek van Srivastava et al. (2010) hebben Xin et al. (2013) een extra 
dimensie meegenomen die de invloed van het consumentenvertrouwen in mobiele 
betaalsystemen verklaard. Volgens Xin et al. (2013) hebben de eigenschappen van de 
aanbieder van de mobiele betaalsystemen invloed op het consumentenvertrouwen in mobiele 
betaalsystemen. Voorbeelden van aanbieders van mobiele betaalsystemen zijn bijvoorbeeld 
Zalando, Bol.com, Coolblue etc. Iedere aanbieder van producten of diensten die zijn of haar 
klanten de mogelijkheid biedt af te rekenen via een mobiele betaalmethode kan worden gezien 
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als een aanbieder van mobiele betaalmethodes. De aanbieder van een mobiele betaalmethode 
vormt samen met de consument een verkoper-koper-relatie. Het vertrouwen in de aanbieder 
van een mobiele betaalmethode wordt net zoals in het onderzoek van Srivastava (2010) door 
Xin et al. (2013) gevormd door de reputatie en het opportunisme van deze aanbieder. 
Vertrouwen bestaat uit drie belangrijke elementen; competenties, eerlijkheid en 
welwillendheid (Gefen, 2002; Kim et al., 2008; Palvia, 2009). Competentie refereert naar het 
feit dat aanbieder van mobiele betaalsystemen de vaardigheden en kennis moet hebben om 
haar taken zo goed mogelijk te kunnen vervullen (Yan & Yang, 2015). Met eerlijkheid doelt 
Gefen (2002) op het feit dat aanbieders van betaalmethoden zich houden aan hun beloften en 
consumenten niet zullen misleiden (Yan & Yang, 2015). Onder de welwillendheid van 
aanbieders van mobiele betaalsystemen wordt niets anders verstaan dan de wensen en de eisen 
van de klant naleven en niet enkel en alleen te handelen naar eigen voordelen (Yan & Yang, 
2015). Vertaald naar M-commerce activiteiten wordt de reputatie van de aanbieder van 
mobiele betaalsystemen gevormd door de competenties, eerlijkheid en welwillendheid van de 
betreffende aanbieder van de mobiele betaalsystemen (Srivastava, 2010; Gefen, 2002; Xin et 
al., 2013). Eerdere studies hebben  de positieve relatie tussen de reputatie van de aanbieder en 
het vertrouwen in de aanbieder in E-commerce activiteiten al aangetoond (Gefen & Straub, 
2003; Jarvenpaa et al., 1999). Andreev et al. (2012) hebben in hun onderzoek een positieve 
relatie aangetoond tussen het vertrouwen in de aanbieder en de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen. Liu et al. (2009) hebben een soortgelijk onderzoek gedaan en hebben een 
positieve relatie gevonden tussen het vertrouwen in de aanbieder en het 
consumentenvertrouwen in mobiele betaalsystemen.  
 
H7: De waargenomen reputatie van de aanbieder van mobiele betaalsystemen is positief 
geassocieerd met het consumentenvertrouwen in mobiele betaalsystemen. 
 
Het ervaren opportunistische gedrag van de aanbieder van mobiele betaalsystemen kan 
voorkomen wanneer een verkoper informatie vervormt en beloften en verplichtingen niet 
nakomt (John, 1984). In een studie van Grazioli & Jarvenpaa (2000) is aangetoond dat het 
ervaren opportunistisch gedrag van internet verkopers de relatie tussen het vertrouwen in de 
internet verkoper en het vertrouwen in online winkelen heeft verzwakt. Wanneer 
consumenten opportunistisch gedrag van de aanbieder van mobiele betaalsystemen ervaren 




H8: Het ervaren opportunisme van de aanbieder van mobiele betaalsystemen door 
consumenten is negatief geassocieerd met het consumentenvertrouwen in mobiele 
betaalsystemen. 
 
Jarvenpaa et al. (1999) hebben aangetoond dat de waargenomen reputatie van de aanbieder 
van mobiele betaalsystemen een negatieve invloed heeft op het opportunistische gedrag van 
deze aanbieder. Verondersteld wordt dat aanbieders met een goede reputatie er alles aan 
zullen doen om geen opportunistisch gedrag te vertonen. Wanneer consumenten een hoge 
reputatie waarnemen bij aanbieders van mobiele betaalsystemen dan zullen zij minder 
opportunistisch gedrag van deze verkoper verwachten. 
 
H9: De waargenomen reputatie van de aanbieder van mobiele betaalsystemen is negatief 
geassocieerd met het ervaren opportunisme door consumenten van deze aanbieder.  
 
Door het toevoegen van de eigenschappen van de verkoper van mobiele betaalsystemen als 
aanvulling op het model van Srivastava et al. (2010) is de verklaringskracht van het model 
van Xin et al. (2013) sterker dan het eerder ontwikkelde model van Srivastava et al. (2010). 
Srivastava et al. (2010) en Xin et al. (2013) geven beiden aan dat hun onderzoeken hebben 
plaats gevonden in een periode waarin mobiele betaalsystemen sterk in opkomst waren en 
zich nog verder moesten ontwikkelen. De onderzoeken van Srivastava et al. (2010) en Xin et 
al. (2013) zullen als basis gebruikt worden voor dit onderzoek dat plaats vindt in een latere 
fase van het adoptieproces van mobiele betaalsystemen. 
 
2.3 Vertrouwen en adoptie-intentie 
In dit onderzoek zal niet het uiteindelijke gebruiksgedrag van consumenten worden 
onderzocht, maar de intentie tot gebruik. De implementatie van mobiele betaalsystemen heeft 
in Nederland plaatsgevonden, maar het gebruik ervan blijft tot op heden achter bij diverse 
andere landen. Om het potentieel van mobiele betaalsystemen in Nederland te onderzoeken 
wordt er in dit onderzoek gebruik gemaakt van de factor adoptie-intentie; in welke maten zijn 
consumenten bereid om nu en in de toekomst gebruik te gaan maken van mobiele 
betaalsystemen. Zolang transacties via het internet en of draadloze netwerken plaatsvinden 
zullen consumenten zich zorgen maken over de onzekerheden en het gebrek aan controle en 
vertrouwen die gepaard gaan met online en mobiele transacties (Agarwal et al., 2009). 
Hoffman et al. (1999) hebben aangetoond dat een gebrek aan consumentenvertrouwen een 
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beschermend effect heeft op de adoptie-intentie van online aankopen. Dit komt doordat 
consumenten onzekerheden in de technologische infrastructuur ervaren.  
In de literatuur zijn er diverse soorten onderzoeken gedaan naar de invloed van vertrouwen op 
het consumentengedrag en gedragsintenties. Een van de onderzoekers die in een vroeg 
stadium hebben aangetoond dat vertrouwen een belangrijke zorg is in de online omgeving zijn 
Dahlberg et al. (2003) geweest. Zij pleiten aan de hand van hun onderzoek dat toekomstige 
onderzoeken naar de adoptie van nieuwe technologieën de factor vertrouwen niet meer buiten 
beschouwing mogen laten. Diverse vervolg onderzoeken ondersteunen de bevindingen van 
Dahlberg et al. (2003), dat vertrouwen een positief effect heeft op de online aankoopintentie 
(Tung et al, 2008; Egea & Gonzalez, 2011). Het effect van vertrouwen als construct voor het 
bepalen van een gedragsintentie is later in verschillende studies onderzocht ( Srivastrava et 
al., 2010; Lu et al., 2011; Shaw, 2014; Shin, 2010). Specifieker, hebben er de laatste jaren 
onderzoeken in de E-commerce en M-commerce context plaatsgevonden die hebben 
aangetoond dat vertrouwen een positieve invloed heeft op de adoptie-intentie van nieuwe 
technologieën (Srivastava et al., 2010; Gefen et al., 2003; Liu et al., 2009; Yang & Mao, 
2011; Suh & Han, 2003; Wu & Chen, 2005; Xin et al., 2013; Zhou, 2014). Vertrouwen hangt 
sterk samen met positieve houdingen die bijdragen aan de adoptie-intentie van nieuwe 
technologieën (Gefen, 1997; Jarvenpaa et al., 2000; Jarvenpaa & Tractinsky, 1999).  
Fishbein & Ajzen (1975) hebben een theorie (Theory of planned behaviour) ontwikkeld die 
veronderstelt dat overtuigingen leiden tot een bepaalde houding. Deze houding zal uiteindelijk 
leiden tot bepaalde gedragsintenties. Vertaald naar de context van mobiele betaalsystemen, 
het vertrouwen van consumenten in mobiele betaalsystemen is een sterke en belangrijke 
overtuiging die een positieve houding creëert en uiteindelijk de adoptie van mobiele 
betaalsystemen beïnvloedt (Srivastava, 2010; Xin et al., 2013). 
 
H10: Het consumentenvertrouwen in mobiele betaalsystemen is positief geassocieerd met de 
adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. 
 
2.4 Sociaal-demografische factoren 
De laatste jaren hebben diverse studies zich met name gefocust op de voordelen van mobiele 
betaalsystemen (Qasim & Abu-Shanab, 2015), de psychologische bedreigingen (Thakur & 
Srivastava, 2014) en op de verschillende demografische factoren omtrent mobiele 
betaalsystemen (Liébana-Cabanillas et al., 2014; Faqih & Jaradat., 2015; San-Martin et al., 
2015; Alduaij & Al-Amari, 2016). 
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In verschillende studies wordt er aangegeven dat er behoefte is aan onderzoek naar de invloed 
van factoren zoals vertrouwen, risico en privacy op de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen en de invloed van sociaal-demografische variabelen op deze relatie (Kalinic & 
Marinkovic, 2015; Faqih & Jaradat, 2015). Alafeef et al. (2011) geven in hun onderzoek aan 
dat sociaal-demografische factoren de belangrijkste factoren zijn voor het voorspellen van de 
adoptie-intentie van een nieuwe technologie.  
Leeftijd, geslacht en opleidingsniveau hebben volgens verschillende studies invloed op de 
adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen (Alafeef et al., 2011; Alafeef et al., 2012; 
Koksal, 2016; Faqih & Jaradat, 2015; Liébana-Cabanillas et al., 2014). Naast leeftijd, geslacht 
en opleidingsniveau heeft het inkomen ook invloed op de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen (Garrett et al., 2014; Koksal, 2016). Liébana-Carbanillas et al. (2014) tonen 
aan dat de modererende rol van geslacht niet in lijn is met de resultaten uit het onderzoek naar 
de invloed van geslacht op de adoptie intentie van mobile creditcards (Tan et al., 2014), 
waarin de significantie van de demografische variabele geslacht niet is aangetoond. Ondanks 
de nuttige bijdragen van deze studies aan de bestaande literatuur over de adoptie-intentie van 
mobiele betaalsystemen zijn onderzoeken die de modererende rol van sociaal-demografische 
variabelen meenemen in de relatie tussen het vertrouwen in en de adoptie van mobiele 
betaalsystemen erg schaars. Als de kennis over de invloed van sociaal-demografische 
variabelen op de relatie tussen het vertrouwen in en de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen beschikbaar is, zal dit bijdragen aan het optimaal benutten van de 
marketingactiviteiten van bedrijven en organisaties voor het vergroten van de adoptie-intentie 
van mobiele betaalsystemen. In deze paragraaf worden  de belangrijkste sociaal-
demografische variabelen gepresenteerd. Ook wordt de invloed van deze variabelen op de 
relatie tussen het vertrouwen en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen behandeld. 
 
2.4.1 Geslacht 
Geslacht is een van de meest onderzochte sociaal-demografische factor in onderzoek naar 
consumentengedrag en is toegepast in een breed scala aan disciplines waaronder M-commerce 
activiteiten (Okazaki & Hirose, 2009). Het onderscheid tussen mannen en vrouwen wordt veel 
toegepast voor het ontwikkelen van marketing strategieën doordat de verhouding tussen 
mannen en vrouwen een van de meest makkelijk en zichtbare variabelen is waarop 
geselecteerd kan worden (Prakesh & Flores, 1985). Verschillende studies hebben de laatste 
jaren de invloed van het geslacht op de acceptatie van diverse nieuwe technologieën 
onderzocht (Alduaij & Al-Amarai, 2016; Chong et al., 2012; Faqih & Jaradat, 2015; 
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Marumbwa, 2014; Liébana-Cabanillas et al., 2015; Xin et al., 2013). Met betrekking tot 
geslacht, hebben diverse studies het TAM model gebruikt voor het onderzoeken van het 
sekseverschil tussen mannen en vrouwen voor het beter begrijpen van de adoptie-intentie en 
het gebruik van nieuwe technologieën in een organisatorische context (Alduaij & Al-Amarai, 
2016). Uit de resultaten is gebleken dat vrouwen meer worden beïnvloed door het 
gebruiksgemak van technologieën dan mannen (Alduaij & Al-Amarai, 2016). Andere studies 
hebben aangetoond dan vrouwen minder snel een nieuwe technologie zullen gebruiken dan 
mannen (Rodgers & Harris, 2003). De reden hiervoor is dat vrouwen normaalgesproken wat 
aarzelend zijn met betrekking tot het accepteren en gebruiken van nieuwe technologieën en 
minder snel een carrière beginnen gerelateerd aan de nieuwste technologieën (Michie & 
Nelson, 2006; Reinen & Plomp, 1993; Wood & Li, 2005). Niet alle onderzoeken ervaren de 
invloed van geslacht op één en dezelfde wijze. Vrouwen omarmen nieuwe technologieën 
zoals computers en daarbij behorende applicaties steeds vaker, zowel op het werk als thuis 
(Rainer et al., 2003). Met betrekking tot onderzoek naar E-commerce activiteiten en de 
invloed van geslacht hierop blijkt uit diverse onderzoeken dat mannen meer vatbaar zijn voor 
het online kopen van producten dan vrouwen (Rodgers & Harris, 2003; Yang & Lester, 2005). 
In tegenstelling tot deze onderzoeken vertonen de onderzoeken van Agarwal (2014) en Zhou 
et al. (2007) gemengde resultaten in hun studies naar de invloed van geslacht op de adoptie-
intentie van nieuwe technologieën. In de context van mobiele betaalsystemen hebben 
Liébana-Cabanillias et al. (2015) aangetoond dat de impact van vertrouwen in mobiele 
betaalsystemen een sterkere invloed heeft op de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen 
voor vrouwen dan voor mannen. Een toename in het vertrouwen in mobiele betaalsystemen 
zal bij vrouwen tot een grotere stijging zorgen in de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen dan voor mannen. 
Gegeven de diverse en tegengestelde resultaten zoals hierboven weergegeven is het belangrijk 
om nader onderzoek te doen naar sekseverschillen en de relatie met de adoptie-intentie van 
nieuwe technologieën, in het bijzonder M-commerce activiteiten.  
 
H11: Het vertrouwen in mobiele betaalsystemen heeft een grotere positieve invloed op de 
adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen voor vrouwen dan voor mannen 
 
2.4.2 Leeftijd 
Naast het geslacht is ook leeftijd een belangrijke sociaal-demografische factor die de relatie 
tussen het vertrouwen in mobiele betaalsystemen en de adoptie-intentie van mobiele 
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betaalsystemen kan beïnvloeden. Er zijn diverse studies die suggereren dat behoeften, 
interesses en houdingen van consumenten leeftijdsafhankelijk zijn. Jongere consumenten 
zouden een positievere houding hebben ten aanzien van innovaties, ICT adoptie, online 
winkelen en M-commerce activiteiten dan oudere consumenten (Rogers, 2010; Karim & 
Oyefolahan, 2009; Pieri & Diamantinir, 2010; Ansari et al., 2012). Meer specifiek, jonge 
consumenten adopteren M-commerce activiteiten sneller dan oudere consumenten. Venkatesh 
(2003) laat in zijn onderzoek zien dat jonge vrouwen M-commerce activiteiten positiever 
waarderen dan oudere vrouwen. Diverse studies hebben de invloed van leeftijd op de 
acceptatie en adoptie-intentie van M-commerce activiteiten onderzocht (Alduaij  Al-Amani, 
2016; San-Martin et al., 2015; Garret al al., 2014; Chong et al., 2012; Marumbwa, 2014). 
Leeftijd is in deze studies bestempeld als een belangrijke factor voor het voorspellen van de 
gebruiksintentie van M-commerce activiteiten. Volgens onderzoek van Bigne et al. (2007) is 
gebleken dat leeftijd de belangrijkste sociaal-demografische factor is voor het voorspellen en 
verklaren van de adoptie-intentie van M-commerce activiteiten. Okazaki (2006) veronderstelt 
in zijn onderzoek dat jongere vrouwen eerder geneigd zijn tot het accepteren van M-
commerce activiteiten dan oudere vrouwen. Het onderzoek van Garret et al. (2014) geeft aan 
dat jongere consumenten eerder geneigd zijn om gebruik te maken van mobiele 
betaalsystemen dan oudere consumenten. Volgens Garret et al. (2014) zijn het de jonge, goed 
opgeleide mannen die het meest gebruik maken van mobiele betaalsystemen. San-Martin et 
al. (2015) sluiten zich hierbij aan en veronderstelt in zijn onderzoek dat jonge studenten 
tussen de 18 en 24 jaar de eerste groep consumenten is die M-commerce activiteiten zullen 
accepteren. Dit wordt vooral veroorzaakt door hun hogere opleidingsniveau. Tevens staan 
studenten vanwege hun relatieve jonge leeftijd meer open voor nieuwe ICT ontwikkelingen 
(Yang, 2005). Het onderzoek van Marumbwa (2014)  bevestigt dat het voorstel van Davis 
(1989) dat jonge consumenten actiever zijn in het adopteren, begrijpen, gebruiken en 
waarnemen van nieuwe technologische producten en applicaties dan oudere consumenten. De 
invloed van leeftijd is ook onderzocht in de E-commerce context, met name in onderzoeken 
naar de aankoopintentie in online winkels. Tussen verschillende landen bestaan er 
verschillende, schijnbaar tegengestelde resultaten, omtrent de invloed van leeftijd op de 
adoptie-intentie van nieuwe technologieën en M-commerce activiteiten in het bijzonder. In 
een onderzoek van Chong et al. (2012) blijkt dat in Maleisië oudere consumenten eerder 
geneigd zijn om M-commerce activiteiten te adopteren dan jongere consumenten. In China 
daarentegen zijn geen significante verschillen aangetoond in leeftijd met betrekking tot de 
adoptie-intentie van M-commerce activiteiten (Chong et al., 2012).  
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H12: Het vertrouwen in mobiele betaalsystemen heeft een grotere positieve invloed op de 
adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen voor jongeren dan voor ouderen. 
 
2.4.3 Opleidingsniveau 
Rogers (2010) heeft aangetoond dat opleidingsniveau een belangrijke factor is in zijn 
'Diffusion of innovations theory'. In deze theorie maakt Rogers (2010) onderscheid tussen 
verschillende consumentengroepen. Consumenten die nieuwe innovaties direct zullen 
proberen (innovators), snel zullen proberen (early adopters), afwachtend zullen zijn (late 
majority) en consumenten die innovaties niet of heel erg laat zullen accepteren (laggards).  
Volgens Rogers (2010) behoren consumenten met een hoger opleidingsniveau eerder tot de 
groep 'innovators' of  'early adopters' dan consumenten met een lager opleidingsniveau. 
Volgens Porter & Donthu (2006) is internetgebruik sterk afhankelijk van het opleidingsniveau 
van de gebruikers en is de frequentie van het internetgebruik aanzienlijk lager voor 
consumenten met een lager opleidingsniveau. Een hoger opleidingsniveau leidt tot het beter 
begrijpen van nieuwe technologieën en een groter waargenomen gebruiksgemak (Porter & 
Donthu, 2006). Uit onderzoek van Garret et al. (2014) blijkt dat de invloed van 
opleidingsniveau een significante invloed heeft op het gebruiksgedrag van mobiele 
betaalsystemen. Consumenten met een HBO opleiding maken 38% meer gebruik van mobiele 
betaalsystemen dan consumenten met een middelbaar school diploma of lager. Alafeef et al. 
(2012) hebben in hun studie onderzoek gedaan naar de invloed van sociaal-demografische 
factoren op de adoptie-intentie van mobiel bankieren applicaties in Jordanië. Uit de 
onderzoeksresultaten is gebleken dat het opleidingsniveau de belangrijkste positieve factor is 
voor het voorspellen van de adoptie-intentie van het mobiel bankieren in Jordanië. Ondanks 
verschillende onderzoeken naar de invloed van het opleidingsniveau op de adoptie-intentie 
van mobiele betaalsystemen in ontwikkelingslanden (Marumbwa, 2014; Alafeef et al., 2012) 
is onderzoek naar deze relatie in ontwikkelde landen waar het adoptieproces in een verder 
gevorderd stadium is, relatief schaars.  
 
H13: Het vertrouwen in mobiele betaalsystemen heeft een grotere positieve invloed op de 








Daar waar Alafeef et al. (2012) veronderstelde dat het opleidingsniveau de belangrijkste 
positieve factor was voor het voorspellen van de adoptie intentie van mobiele betaalsystemen 
heeft het inkomen de sterkst negatieve invloed op de adoptie intentie. Dermish et al. (2012) 
daarentegen stellen dat het inkomensniveau  niet van belang is voor de adoptie-intentie van 
mobiele betaalsystemen. Dit komt volgens de onderzoekers door het feit dat mobiele 
betaaltransacties gekarakteriseerd worden door kleine betaaltransacties. Hierdoor zijn mobiele 
betaalsystemen volgens Dermish et al. (2012) net zo goed toegankelijk voor consumenten met 
een laag inkomensniveau als voor consumenten met een hoger niveau. De 
onderzoeksresultaten van het onderzoek van Marumbwa (2014) ondersteunen deze bewering 
van Dermish et al. (2012) niet. Marumbwa (2014) toont in zijn onderzoek aan dat er een 
negatieve relatie bestaat tussen de acceptatie van mobiele betaalsystemen en het 
inkomensniveau. Ondanks dat het een kleine negatieve relatie betreft, wordt de stelling van 
Dermish et al. (2012) niet gesteund door de onderzoeksresultaten van Marumbwa (2014).  
 
H14: Het vertrouwen in mobiele betaalsystemen heeft een grotere positieve invloed op de 
adoptie intentie van mobiele betaalsystemen voor consumenten met een hoog inkomen dan 
voor consumenten met een laag inkomen.  
  
2.4.5 Ervaring met mobiel internet 
Als laatste belangrijke factor voor het voorspellen van de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen spelen ervaringen met een soortgelijke technologie een belangrijke rol. Uit het 
onderzoek van Xin et al. (2013) is gebleken dat de controle variabele, "ervaring met mobiel 
bankieren", een rol speelt in de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen onder 
consumenten. Consumenten met ervaring in mobiel bankieren hebben een sterkere adoptie-
intentie voor mobiele betaalsystemen dan consumenten zonder mobiel bankieren ervaring. Dit 
komt overeen met de resultaten uit het onderzoek van Dabholkar (1996) waarin de resultaten 
van zijn onderzoek bevestigen dat een ervaring met een soortgelijke technologie één van de 
factoren is die het vertrouwen in een nieuwe technologie bepalen. Srivastava et al. (2010) 
tonen aan dat consumenten met ervaringen met mobiel internet meer vertrouwen hebben in 
mobiele betaalsystemen dan consumenten zonder ervaring met mobiel internet. Voor het 
onderzoeken van de invloed van eerdere ervaringen op de relatie tussen het vertrouwen in 
mobiele betaalsystemen en de adoptie van mobiele betaalsystemen zal in dit onderzoek de 
factor "ervaring met mobiel internet" worden meegenomen. Omdat er nog geen onderzoek is 
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gedaan naar de invloed van ervaringen op de relatie tussen vertrouwen en adoptie-intentie van 
mobiele betaalsystemen in ontwikkelde landen kan de volgende hypothese worden opgesteld: 
 
H15: Het vertrouwen in mobiele betaalsystemen heeft een grotere positieve invloed op de 
adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen voor consumenten met ervaring met mobiel 




























HOOFDSTUK 3 - METHODOLOGIE 
 
Dit hoofdstuk behandelt de methodologie van het onderzoek en beschrijft op welke manier de 
eerder opgestelde hypotheses zullen worden getoetst. Eerst wordt er kort ingegaan op de 
populatie en de steekproef die van dit onderzoek worden gebruikt. Het volgende deel gaat 
dieper in op het onderzoeksdesign, welke onderzoeksmethode wordt er gebruikt en waarom er 
voor deze onderzoeksmethode is gekozen. Vervolgens wordt er ingegaan op de methode van 
dataverzameling en de operationalisatie van de centrale begrippen in dit onderzoek. Hierna 
wordt de data-analyse gebruikt voor dit onderzoek verder toegelicht. Uiteindelijk wordt dit 
hoofdstuk afgesloten met een beschrijving van de betrouwbaarheid en validiteit van dit 
onderzoek. 
 
3.1 Populatie en steekproef 
De populatie in dit onderzoek bestaat uit Nederlandse consumenten die de beschikking 
hebben over een smartphone en of tablet en beschikken over een mobiele internetverbinding. 
Voor dit onderzoek kunnen alle Nederlandse consumenten ondervraagd worden tussen de 15 
en 75 jaar oud, er vanuit gaande dat consumenten jonger dan 15 jaar toestemming van hun 
ouders nodig hebben voor het doen van (mobiele) aankopen, en gemakshalve dat 
consumenten boven de 75 jaar geen gebruik zullen maken van deze nieuwe manier van 
betalen. De totale populatie die binnen deze leeftijdscategorie valt bestaat uit 12,7 miljoen 
mensen (CBS.nl). Aangezien het vrijwel onmogelijk is om al deze mensen te ondervragen, 
wordt er in dit onderzoek gebruik gemaakt van een steekproef. Het voordeel van het gebruik 
maken van een steekproef in plaats van het benaderen van de gehele populatie is dat het 
minder tijdrovend is en minder kosten met zich meebrengt (Green et al. 1988). Hoe groter de 
omvang van de steekproef is, des te groter is de kans op een representatieve weergave van de 
gehele populatie.  
 
3.1.1 Grootte steekproef 
Volgens Henseler et al. (2009) is de vereiste steekproef omvang bij pad modelleren relatief 
klein. Een vuistregel voor robuuste en betrouwbare schattingen suggereren dat de steekproef 
omvang minimaal moet voldoen aan: 1) tien keer het aantal indicatoren van de schaal met het 
grootste aantal formatieve indicatoren, of 2) tien keer het grootste aantal structurele paden 
gericht op een bepaald construct (Chin & Newsted, 1999). Henseler et al. (2009) hebben 
echter een aantal op- en aanmerkingen op deze vuistregels. Volgens Chin (1998) is een andere 
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belangrijke regel voor het bepalen van het aantal waarnemingen, het aantal items uit het 
onderzoek maal vijf voor een zwak model en het aantal items maal tien voor een sterk model. 
Beperkte aantallen waarnemingen kunnen leiden tot onacceptabel lage verklaringskracht van 
het model. Alleen met een hoge betrouwbaarheid en sterk effect van de steekproefomvang 
leiden deze vuistregels tot een acceptabel niveau in verklaringskracht. De "tien keer regels" 
houden geen rekening met het effect van de steekproefomvang,  betrouwbaarheid, het aantal 
indicatoren of andere factoren die de verklaringskracht van het model kunnen vergroten 
(Henseler et al. 2009). Vandaar dat deze vuistregels voor een acceptabele steekproef omvang 
misleidend kunnen zijn. 
Schneeweiss (2001) veronderstelt dat de omvang van de standaardfouten moet worden 
aangepakt. Marcoulides & Saunders (2006) geven aan dat er geen algemene overeenstemming 
is over de steekproefomvang met betrekking tot de PLS methode. Maar het is belangrijk dat 
de onderzoeker ervoor zorgt dat de steekproef groot genoeg is voor het ondersteunen van de 
conclusies. De gestelde vuistregels kunnen in sommige gevallen goed werken, maar in diverse 
gevallen zullen deze vuistregels leiden tot misleidende onderzoeksresultaten.  
Wanneer er in dit onderzoek wordt gekeken naar het grootste aantal structurele paden naar 
een bepaald construct is dat in dit onderzoek vijftien. Bij het voldoen aan deze vuistregel van 
Chin & Newsted (1999) zouden er in dit onderzoek tenminste 150 waarnemingen gebruikt 
moeten worden. Het grootste aantal structurele paden richting één bepaald construct is 
vijftien, en vijftien maal tien geeft 150.  
 
3.2.1 Onderzoeksdesign 
Voor het onderzoeken van de invloed van sociaal-demografische factoren op de relatie tussen 
het vertrouwen in en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen wordt er gebruik 
gemaakt van enquêtes. Enquêtes kunnen worden gebruikt in situaties waarin onderzoekers 
geïnteresseerd zijn in motieven, ervaringen, voorkeuren en andere subjectieve fenomenen 
(Vennix, 2006). Aangezien er in dit onderzoek de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen onderzocht wordt is een enquête de ideale onderzoeksmethode voor dit 
onderzoek (Green et al. 1988). In de meeste steekproeven in marketingonderzoeken berust de 
selectie van respondenten niet op toeval, nonprobability (Green et al. 1988). De keuze voor 
respondenten hangt af van de beoordeling van de onderzoeker. In dit onderzoek zal dit 
"probleem" worden beperkt door het verzamelen van enquêtes op twee verschillende 
manieren. De enquêtes zullen via email en via interviews op straat verspreid worden. Het 
grote voordeel van email enquêtes is dat het een goedkope en snelle manier is voor het 
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afnemen van relatief grote hoeveelheden enquêtes (de Leeuw et al. 2008). Tevens worden 
email enquêtes als minder opdringerig ervaren dan bijvoorbeeld telefonische enquêtes of 
interviews (de Leeuw et al. 2008). Respondenten hebben de keuze om de enquête anoniem in 
te vullen op een moment waarop het ze uitkomt. Nadeel van deze vrijblijvendheid is dat het 
aantal ingevulde enquêtes via email vaak lager is dan bij interviews of telefonische enquêtes. 
Tevens ontbreekt het bij online/email enquêtes aan begeleiding van de onderzoeker. Bij 
mogelijke problemen of onduidelijkheden kan de onderzoeker geen hulp bieden (de Leeuw et 
al. 2008). Dit probleem kan deels worden weggenomen door het duidelijk formuleren van 
vragen en waar nodig extra te verduidelijken met afbeeldingen en figuren. Een ander nadeel 
van enquêtes per email is dat de keuze voor de ontvangers van email enquête afhankelijk is 
van de keuze en het adressenbestand van de onderzoeker.  
Om te voorkomen dat er enkel en alleen consumenten ondervraagd worden die per email 
bereikbaar zijn, wordt er in dit onderzoek ook gebruik worden gemaakt van het afnemen van 
enquêtes via interviews. Hierdoor kunnen er ook respondenten worden meegenomen die niet 
willen deelnemen aan online onderzoeken of slecht bereikbaar zijn per email. Beide 
methodes, email enquêtes en de interviews zullen worden gebruikt voor het onderzoeken van 
de invloed van sociaal-demografische factoren op de relatie tussen het vertrouwen in en de 
adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. Voor het samenvoegen van de 
onderzoeksresultaten uit de online enquêtes en de interviews is het noodzakelijk om te 
onderzoeken of de resultaten uit beide methoden adequaat overeenkomen en samengevoegd 
mogen worden. De data uit de twee verschillende datasets zal aan de hand van een F-test in 
SPSS onderzocht worden. 
Het verspreiden en afnemen van de enquêtes zal gebeuren aan de hand van 'Judgement 
sampling' ook wel beoordelingssteekproef (de Leeuw et al., 2008). In een 
beoordelingssteekproef gebruikt de onderzoeker zijn beoordelingsvermogen om aan de hand 
van bepaalde beperkende voorwaarden zijn respondenten te selecteren. In dit onderzoek is het 
beoordelingscriterium consumenten tussen de 15 en 75 jaar oud. Het voordeel van een 
beoordelingssteekproef is dat het praktisch, snel, relatief goedkoop en eenvoudig is (Green et 
al. 1988).  
 
In de enquêtes zijn de zes factoren opgenomen die het vertrouwen in mobiele betaalsystemen 
beïnvloeden, en de vijf verschillende sociaal-demografische factoren die de relatie tussen het 
vertrouwen in en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen mogelijk beïnvloeden. Het 
meten van deze variabelen vindt plaats op basis van soortgelijke onderzoeken. De vragen die 
34 
 
de variabele adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen meten, zijn gebaseerd op de studies 
van Davis (1989, Davis et al. (1989) en Venkatesh & Davis (2000). De vragen die het 
vertrouwen meten in mobiele betaalsystemen zijn voortgekomen uit de onderzoeken van 
Gefen (2000), Jarvenpaa (1999) en Schneider (1998). Jarvenpaa & Tractinsky (1999) en 
Doney & Canon (1997) hebben in hun onderzoeken diverse vragen gebruikt voor het meten 
van de reputatie van de serviceprovider. Het opportunisme van de serviceprovider wordt 
bepaald door de vragen uit het onderzoek van John (1984). Srivastava et al. (2010), Jarvenpaa 
& Tractinsky (1999) en Doney & Canon (1997) hebben in hun onderzoeken een drietal 
vragen ontwikkeld die de reputatie van de aanbieder van mobiele betaalsystemen bepalen. Het 
opportunisme van deze aanbieders wordt aan de hand van drie vragen gemeten, opgesteld 
door Srivastava et al. (2010) en John (1984). McKnight et al. (2002) hebben in hun onderzoek 
een aantal vragen ontwikkeld die het structurele vertrouwen in de omgeving meten. Tot slot 
hebben Bhimani (1996), Coockburn en Wilson (1996) en Sweeney et al. (1999) in hun 
onderzoeken vijf vragen gebruikt voor het meten van het omgevingsrisico. De laatste 
variabelen die getest moeten worden in het onderzoek zijn de sociaal-demografische factoren, 
deze worden gemeten door gestandaardiseerde meetschalen en de vragen over geslacht en 
inkomen uit de onderzoeken van Srivastava et al. (2010) en Bradburn et al. (2004).  
 
Uitgezonderd de vragen over de sociaal-demografische eigenschappen van de respondenten 
worden alle overige vragen gemeten aan de hand van een 7-punts Likert schaal. De 7-punts 
Likert schaal is gekozen aan de hand van soortgelijke onderzoeken naar de adoptie-intentie 
van nieuwe technologieën die deze zelfde meetschalen hebben gebruikt (Jarvenpaa & 
Tractinsky, 1999; Doney & Canon, 1997; McKnight et al., 2002; Srivastava et al., 2010; Xin 
et al., 2013). Door het gebruiken van dezelfde meetschaal kunnen verschillende onderzoeken 
gebruikt worden voor het vergelijken met dit onderzoek.  
Voor het meten van de sociaal-demografische factor inkomen is gekozen om het inkomen aan 
de hand van het gemiddelde inkomen te meten. Volgens Bradburn et al. (2004) betreft het 
inkomen van respondenten gevoelige informatie, waardoor respondenten geneigd zijn deze 
informatie niet snel te delen. Door het aangeven van een indicatie van het inkomen ten 
opzichte van het gemiddelde zullen respondenten eerder geneigd zijn te antwoorden dan 







De opgestelde vragenlijst dient voor het daadwerkelijk versturen en uitzetten ervan eerst 
zorgvuldig getest en gecontroleerd te worden. Eventuele fouten en onduidelijkheden kunnen 
op deze manier voortijdig worden aangepast zodat de kans op onduidelijkheden tijdens het 
afnemen van de enquêtes zo klein mogelijk is. De enquête is door een wetenschappelijke 
professional beoordeeld en door een wetenschappelijke medewerker en 4 consumenten 
compleet ingevuld. Feedback is gegeven door de academicus en de vragenlijst is hierop 
aangepast. Gebaseerd op de feedback van de consumenten zijn er verder geen aanpassingen 
gedaan aan de vragenlijst. 
 
3.3 Operationalisatie 
In deze paragraaf wordt er dieper ingegaan op de afhankelijke en onafhankelijke variabelen 
die in in dit onderzoek onderzocht zijn. De afhankelijke variabele in het onderzoek is de 
adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. Deze afhankelijke factor wordt door de andere 
onafhankelijke variabelen beïnvloed. De operationalisatie van zowel de onafhankelijke als de 
afhankelijke variabelen zullen hieronder worden geoperationaliseerd. Alle variabelen uit het 
model zijn aan de hand van bestaande wetenschappelijke literatuur beschreven in het vorige 
hoofdstuk, wetenschappelijk worden onderbouwd en geoperationaliseerd. De items die 
worden gebruikt voor het meten van de variabelen staan weergegeven in figuur 3.1 - 3.2 en 
3.3. 
  
3.3.1 Afhankelijke variabelen 
De afhankelijke variabele in dit onderzoeksmodel is de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen. Gebaseerd op Ajzen & Fishbein (1969) wordt de adoptie-intentie van 
mobiele betaalsystemen in dit onderzoek omschreven als, "de intentie om mobiele 
betaalsystemen te blijven gebruiken of te gaan gebruiken". In dit onderzoek wordt de adoptie-
intentie gemeten door drie  indicatoren (zie figuur 3.1): de intentie hebben om in de toekomst 
mobiele betaalsystemen te gebruiken; de voorspelling in de toekomst frequent gebruik te gaan 
maken van mobiele betaalsystemen; het sterk aanbevelen om mobiele betaalsystemen te 
gebruiken in de toekomst aan derden.  
 
3.3.2 Onafhankelijke variabelen 
De onafhankelijke variabelen in dit onderzoek zijn: het vertrouwen in mobiele 
betaalsystemen, de reputatie van de serviceprovider, het waargenomen opportunisme van de 
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serviceprovider, de reputatie van de aanbieder van mobiele betaalsystemen, het waargenomen 
opportunisme van de aanbieder van mobiele betaalsystemen, structureel vertrouwen en het 
omgevingsrisico. De operationalisatie van deze onafhankelijke variabelen is weergegeven in 
figuur 3.2.  
 
3.3.3 Modererende variabelen 
De modererende variabelen in dit onderzoek zijn demografisch van karakter: ervaring mobiel 
internet, leeftijd, geslacht, opleiding en het inkomen (zie figuur 3.3). Met ervaring mobiel 
internet wordt in dit onderzoek gekeken naar de mate waarin consumenten gebruik maken van 
mobiel internet. De leeftijdscategorieën in dit onderzoek lopen van 15 tot en met 75 jaar met 
een interval van steeds 10 jaar. Het geslacht van de respondenten kan worden aangegeven aan 
de hand van drie mogelijkheden, man, vrouw en onbekend. Het opleidingsniveau van de 
respondenten wordt gemeten aan de hand van de hoogst afgeronde opleiding. Hiervoor is 
gekozen in plaats van hoogst gevolgde opleiding omdat dit niks zegt over het daadwerkelijke 
opleidingsniveau in de steekproef. Een gevolgde opleiding betekent niet dat een respondent 
ook daadwerkelijk dit opleidingsniveau beschikt. Voor het meten van het inkomen wordt er 
gebruik gemaakt van een schaal waarin respondenten kunnen aangeven hoe zij hun inkomen 
waarderen ten aanzien van het gemiddelde. Op deze manier hoeven respondenten geen exacte 
bedragen te noemen. Om de kans te verkleinen dat consumenten hun enquête niet willen 
afmaken door het stellen van zulke persoonlijke vragen is er voor gekozen om een 
subjectievere benadering te kiezen om toch een indicatie van het inkomen te krijgen.  
 
3.4 Data-analyse 
Dit onderzoek gebruikt de Partial Least Squares (PLS) methode voor het analyseren van de 
verzamelde data. Deze vorm van modelleren heeft een aantal belangrijke voordelen. Met deze 
methode worden meetfouten expliciet meegenomen. Daarnaat heeft de PLS methode het 
vermogen om abstracte en niet waarneembare constructen mee te nemen in het model(Fornell, 
1982). De PLS methode is ontwikkeld om de beperkingen van LISREL, een eerder 
ontwikkelde methode te overwinnen. De belangrijkste beperkingen van LISREL zijn dat deze 
methode niet in staat is om te gaan met kleine data samples (World, 1974) en komt niet altijd 
met de juiste oplossingen in een aantal gevallen. Henseler et al. (2009) stellen dat de PLS 
methode wordt aanbevolen in een vroeg stadium van de theoretische ontwikkeling om zo de 
verkennende modellen te kunnen testen en valideren. De PLS methode is ook zeer geschikt 
voor voorspellend onderzoek en helpt onderzoekers die zich richten op het verklaren van 
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endogene constructen. Dit zijn constructen die door andere factoren in het model bepaald 
worden. Endogene constructen worden bepaald binnen het model. In dit onderzoek zijn het 
vertrouwen in mobiele betaalsystemen en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen 
voorbeelden van zulke endogene constructen. De PLS methode is geschikt om te gaan met 
deze endogene constructen en kan worden gebruikt voor het ontwikkelen en valideren van een 
theorie.  
 
3.5 Validiteit en betrouwbaarheid 
Alleen met een adequate betrouwbaarheid, voldoende convergente, discriminerende validiteit 
en bewezen undimensionaliteit kunnen er conclusies worden getrokken uit statistische 
analyses die kunnen worden gerechtvaardigd en stabiel zijn (Gefen, 2003). Latente variabelen 
zijn variabelen die niet rechtstreeks kunnen worden waargenomen, ze zijn theoretisch en 
empirisch afgeleid uit geobserveerde variabelen. Voor het testen en analyseren van een latente 
variabele is het volgens Dunn et all. (1994) noodzakelijk dat er naar de betrouwbaarheid, 
undimensionaliteit en validiteit van het onderzoek wordt gekeken. Met de validiteit van een 
onderzoek wordt er gekeken of de betreffende meetinstrumenten van het onderzoek een valide 
resultaat opleveren, meet het instrument ook daadwerkelijk wat je moet weten. Wanneer een 
onderzoek valide is wil dit zeggen dat de resultaten uit het onderzoek te generaliseren zijn 
naar een grotere groep, of de totale populatie. De validiteit in dit onderzoek wordt zoveel 
mogelijk gewaarborgd door middel van het selecteren van consumenten tussen de 15 en 75 
jaar die beschikken over een tablet of smartphone en een mobiel internet abonnement hebben. 
Door de respondenten aan de hand van deze criteria te selecteren wordt er geprobeerd de 
verschillen tussen de ondervraagde respondenten zo klein mogelijk te houden. Hierdoor wordt 
de validiteit van het onderzoek niet aangetast. In dit onderzoek is er voor gekozen om 
bestaande meetschalen te gebruiken die in eerdere onderzoeken al zijn toegepast. Het gebruik 
van gevalideerde en bestaande meetschalen komt de validiteit van het onderzoek ten goede.  
Met de betrouwbaarheid van een onderzoek wordt er gekeken naar het feit of een 
replicatieonderzoek dezelfde onderzoeksresultaten zullen opleveren. De betrouwbaarheid van 
dit onderzoek kan mogelijk in gevaar komen door de keuze voor een beoordelingssteekproef. 
Door de keuze van deze steekproefmethode bestaat de kans dat bij een replicatieonderzoek 
onder een andere groep respondenten niet dezelfde antwoorden worden gegeven. De 
betrouwbaarheid in dit onderzoek is verder gewaarborgd doordat er geen tijdslimiet wordt 




HOOFDSTUK 4 - RESULTATEN 
 
In dit hoofdstuk worden de resultaten uit het kwantitatieve onderzoek behandeld en 
gepresenteerd.  
 
4.1 Beschrijvende data 
De vragenlijst in dit onderzoek is digitaal verspreid via email en Facebook in de maand 
november van 2016. Om niet alleen digitale resultaten binnen te krijgen is er ook gebruik 
gemaakt van interviews. Het uitzetten en verzamelen van de digitale enquêtes en de 
interviews hebben in totaal 237 ingevulde vragenlijsten opgeleverd. Van deze 237 
vragenlijsten zijn er 42 niet compleet ingevuld. Van de 195 compleet ingevulde vragenlijsten 
zijn er 147 online ingevuld en zijn er 48 interviews afgenomen. Het grootste aantal 
respondenten die de vragenlijst niet compleet hebben ingevuld, zijn onderaan een 
willekeurige pagina gestopt zonder door te klikken naar een volgende pagina. Alleen 
respondenten die de gehele vragenlijst hebben afgerond, worden meegenomen in de analyse. 
De respondent(en) die als geslacht 'onbekend' hebben aangegeven zijn tevens niet in het 
onderzoek opgenomen. Dit betrof slechts één respondent.  
Na het casewise verwijderen bestaat de uiteindelijke onderzoekspopulatie uit 195 
respondenten die de vragenlijst compleet hebben ingevuld. Het percentage niet compleet 
ingevulde vragenlijsten bedraagt 17,7 procent. Het is niet mogelijk om vast te stellen wat het 
antwoordpercentage van de uitgezette vragenlijst is geweest aangezien de verspreiding via 
Facebook niet aangeeft wat het bereik van de enquête is geweest. Het is onbekend hoeveel 
potentiële respondenten de enquête daadwerkelijk hebben gezien. Het aantal van 195 
respondenten voldoet aan de vuistregel van minimaal 10 maal het grootste aantal structurele 
paden gericht op één specifiek construct (Henseler et al., 2009). Het conceptueel model in dit 
onderzoek bestaat uit vijftien structurele paden naar de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen, en zal daarom minimaal 150 respondenten moeten bevatten.  
 
Voor het samenvoegen van de data uit de online enquêtes en interviews dient er eerst gekeken 
te worden of beide datasets samengevoegd kunnen en mogen worden. Dit wordt gedaan aan 
de hand van een F-test voor de twee verschillende groepen respondenten. In tabel 4.1a zijn de 
resultaten uit deze test weergegeven. Uit de resultaten blijkt dat er geen significante 
verschillen bestaan tussen de resultaten van beide groepen respondenten (significantieniveau 
van 95%). Dit betekent dat de verzamelde data uit de online enquêtes en de afgenomen 
39 
 
interviews samengevoegd mag worden. 
Voordat er kan worden begonnen met het verwerken van de data dient er eerst onderzoek 
gedaan te worden naar de scheefheid van de data. Dit wordt gedaan aan de hand van de 
Skewness en Kurtosis. In tabel 4.1B is te zien dat diverse Z-waardes een absolute waarde 
hebben groter dan 1,96 (P< 0,05). Z-waardes groter dan 1,96 tonen aan dat de data 
meertoppig en/of scheef verdeeld zijn. Er kan in dit geval dus niet gesproken worden van een 
normale verdeling. Echter is een van de grote voordelen van de PLS-SEM methode dat deze 
methode in staat is om, extreem niet normaal verdeelde, data te verwerken (Hair et al. 2014). 
Omdat er niet altijd sprake is van een normale verdeling, houdt de PLS-SEM methode hier 
rekening mee. Doormiddel van 'bootstrapping' wordt er extra gecontroleerd op de richting van 
de gevonden effecten.  
 
Figuur 4.1 geeft de geslachtsverdeling binnen de onderzoekspopulatie schematisch weer. 
Onder de 195 respondenten bevinden zich 125 mannen en 70 vrouwen. Procentueel is 64 
procent van de onderzoekspopulatie man en is 36 procent vrouw. 
De leeftijdsopbouw van de onderzoekspopulatie is weergegeven in figuur 4.2. De grootste 
groep respondenten in het onderzoek is tussen de 26 en 35 jaar oud. De leeftijdsgroepen 66 tot 
75 jaar (20%) en de groep 16 tot 25 jaar (18%) zijn tevens relatief sterk vertegenwoordigd in 
het onderzoek. De kleinste groep respondenten (10%) heeft een leeftijd tussen de 56 en 65 
jaar.  
Bij het bestuderen van het opleidingsniveau van de respondenten is het opvallend dat ruim 
tweederde van de respondenten een HBO opleiding of hoger heeft afgerond. Binnen deze 
onderzoekspopulatie kan er worden verondersteld dat het opleidingsniveau relatief hoog is, en 
niet helemaal representatief is met het gemiddelde opleidingsniveau in Nederland. Het aantal 
ongeschoolde respondenten, of respondenten met alleen een middelbare school diploma is 
verwaarloosbaar klein. Dit betekent dat de respondenten gemiddeld genomen een 
bovengemiddeld opleidingsniveau hebben genoten. Het betreft hier niet het gevolgde 
onderwijs maar daadwerkelijk afgeronde opleidingen (figuur 4.3). 
Om de uiteindelijke adoptie-intentie van de respondenten te onderzoeken is er in de 
vragenlijst een vraag opgenomen naar de mate van ervaring die respondenten hebben met 
betrekking tot het gebruik van mobiel internet. Het is algemeen bekend dat wanneer 
respondenten enige ervaring hebben met mobiel internet zij eerder geneigd zullen zijn om 
gebruik te maken van mobiele betaalsystemen. Anderzijds is het zo dat respondenten met 
geen of weinig ervaring met mobiel internet niet snel of helemaal geen gebruik zullen maken 
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van mobiele betaalsystemen. Bijna driekwart van de respondenten heeft aangegeven iedere 
dag gebruik te maken van mobiele internet (figuur 4.4). Slechts 5 procent van de 
respondenten heeft aangegeven zelden of nooit gebruik te maken van mobiel internet. Uit 
deze resultaten blijkt duidelijk dat mobiel internet erg populair is in Nederland en door veel 
Nederlanders wordt omarmd.  
De inkomensverdeling van de respondenten in dit onderzoek geeft een zeer gevarieerd beeld 
weer. Iets minder dan de helft van de respondenten (45%) hebben aangegeven meer of veel 
meer dan het gegeven gemiddelde inkomen van €36.500,- bruto te verdienen (figuur 4.5). 
Ruim 34% van de respondenten verdient veel minder of minder dan het gemiddelde bruto 
inkomen van €36.500. Belangrijk hierbij is wel te vermelden, dat onder het relatief hoge 
opleidingsniveau ook studenten en ex-studenten kunnen zitten, die net zijn afgestudeerd. 
Gezien het feit dat Nederland een sterk financieel ontwikkeld land is, komt het hoge 
inkomensniveau overeen met de verwachtingen. Echter is het inkomensniveau gebaseerd op 
het modale inkomen in Nederland. Hierdoor lijkt het zwaartepunt van de distributieverdeling 
van de onderzoekspopulatie wat verder richting een bovengemiddeld inkomen te liggen. 
 
In dit onderzoek worden diverse afkortingen gebruikt voor de verschillende constructen uit 
het model. Dit om het schrijf- en leesproces van dit onderzoek te vergemakkelijken. De 
afkortingen worden gebruikt in combinatie met afbeeldingen en grafische presentaties. De 
betekenissen van de verschillende afkortingen staan weergegeven in figuur 4.6. 
 
4.2 Meetmodel 
In deze paragraaf worden de resultaten van de betrouwbaarheid en validiteit van het 
onderzoek weergegeven. Voor de bootstrapping instellingen in SmartPLS zijn de instellingen, 
zoals Hair et al. (2014) aanbevelen, aangehouden. Het stopcriterium staat op 1 x 10 ^ -5 en het 
aantal iteraties is ingesteld op 500. 
 
4.2.1 Ladingen en acceptatie van items 
Constructen worden aan de hand van één of meerde items gemeten. In dit onderzoek worden 
de bestaande constructen uit het conceptueel model gemeten door de vragen (items) uit de 
vragenlijsten. Om te onderzoeken of de items uit de vragenlijsten ook daadwerkelijk bijdragen 
aan het construct waartoe ze behoren dient er volgens Hair et al. (2014) onderzoek gedaan te 
worden naar de ladingen en de acceptatiegrens van deze items. De ladingen van de 
afzonderlijke items moeten significant zijn en moeten een waarde hebben groter dan 0.708 
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(Hair et al. 2014). In figuur 4.7 zijn de ladingen van de afzonderlijke items weergegeven. De 
ladingen lager dan 0,708 zijn in het rood weergegeven. Ladingen lager dan 0,708 maar binnen 
de acceptatiegrens zijn oranje gemaakt. 
Volgens Hair et al. (2014) dienen items met ladingen lager dan 0,708 verwijderd te worden. 
Esposito Vinzi et al. (2010) sluiten zich bij deze grenswaarde aan en veronderstellen dat een 
construct minimaal de helft van de variantie van de indicatoren moet verklaren om deel uit te 
mogen maken van een bepaald construct. De helft van de verklaarde variantie is het kwadraat 
van de correlatie of lading van 0,707 (Esposito Vinzi et al. 2010). Chin (1998) en Barclay et 
al. (1995) stellen dat items met ladingen boven de 0,5 geaccepteerd mogen worden indien de 
overige items van een construct een hoge betrouwbaarheidsscore hebben. In dit onderzoek 
wordt de vuistregel van Hair et al. (2014) en Esposito Vinzi et al. (2010) gehanteerd en 
worden ladingen lager dan 0,708 verwijderd. Figuur 4.8 geeft een overzicht van de ladingen 
van de items op de betreffende constructen na verwijdering van de twee items met een te lage 
lading: GebruikVerlies en RisicoHoog. Door het verwijderen van twee van de vijf items van 
het construct "vertrouwen in mobiele betaalsystemen" hebben de overige drie items een 
sterkere lading gekregen dan voor de verwijdering. 
4.2.2 Interne consistentie 
De interne consistentie (betrouwbaarheid) van een onderzoek kan worden gemeten aan de 
hand van Cronbach's alpha. Aan de hand van deze methode wordt er gekeken of de items in 
de vragenlijst samen tot een betrouwbare meetschaal leiden. Hair et al. (2014) veronderstellen 
dat onderzoeken met een Cronbach's alpha groter dan 0.7 adequaat zijn en een alpha van >0,6 
wordt als acceptabel gezien voor een voldoende betrouwbare meetschaal. De Cronbach's 
alpha van de variabelen in dit onderzoek, exclusief de modererende variabelen varieert in het 
oorspronkelijke model (zonder verwijdering) tussen de 0.831 en de 0.927. Er is echter één 
variabele in dit onderzoek met een te lage Cronbach's alpha (0,346) die de betrouwbaarheid 
aantast, namelijk het vertrouwen in MBS. In figuur 4.9 zijn de resultaten schematisch 
weergegeven.  
 
4.2.3 Convergente validiteit 
Volgens Esposito Vinzi et al. (2010) wordt de convergente validiteit aangetoond wanneer alle 
latente variabelen een Average Variance Extracted (AV E) hebben groter dan 0,50. Figuur 4.9 
hierboven geeft de AVE aan voor alle latente variabelen uit het onderzoek. Structureel 
vertrouwen heeft een AVE van 0,598 wat de laagste AVE uit de dataset is maar hoog genoeg 
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is om aan de regel van Esposito Vinzi et al. (2010) te voldoen. Daarmee is de convergente 
validiteit in dit onderzoek aangetoond.  
 
4.2.4 Discriminante validiteit 
Bij discriminante validiteit wordt er gekeken naar het feit of de resultaten van de test worden 
beïnvloed door een andere construct. Deze test onderzoekt of de constructen kenmerkend 
genoeg zijn. Een hogere correlatie betekent een hogere validiteit. Een hogere validiteit 
betekent in dit geval niet dat de test in zijn geheel valide is maar geeft aan dat er vanuit kan 
worden gegaan dat er geen externe variabelen zijn. De correlaties AVE's zijn al eerder 
weergegeven in figuur 4.9. Discriminante validiteit op construct niveau kan worden 
geëvalueerd door het toepassen van de Fornell-Larcker regel. De Fornell-Larcker regel 
veronderstelt dat een construct meer variantie deelt met de toegewezen indicatoren dan met 
andere constructen. De vuistregel die de Fornell-Larcker regel hanteert is dat de 
vierkantswortel van de AVE's van alle latente variabelen groter moet zijn dan de correlaties 
met de overige latente variabelen (Fornell & Larcker, 1981). Figuur 4.10 toont alle correlaties 
van de latente variabelen en de diagonale waarde van 1 zijn vervangen door de AVE's en de 
vierkantswortel van de AVE's zijn in het rood weergegeven. De rode waarden zouden groter 
moeten zijn dan de correlaties van de latente variabelen onderling. Aan de hand van figuur 
4.10 wordt aangetoond dat er voldoende bewijs is dat de veronderstelde discriminante 
validiteit in dit onderzoek adequaat is. 
 
4.2.5 Colineariteit 
De correlatie tussen latente variabelen is zelden gelijk aan nul, variabelen hebben meesten een 
bepaalde samenhang. De samenhang tussen de voorspellende variabelen wordt gemeten aan 
de hand van de colineariteit. Deze samenhang tussen voorspellende variabelen zorgen ervoor 
dat één nieuwe respondent geen 100% nieuwe informatie oplevert doordat de informatie van 
respondent A voor een gedeelte overeenkomt met de informatie van respondent B. Hierdoor 
heb je in een onderzoek minder informatie dan je daadwerkelijk bezit. Om te bepalen of deze 
samenhang tussen voorspellende variabelen groot of klein is, is het van belang dat er wordt 
gekeken naar de Variance Inflation Factor, de VIF score. Bij een VIF score groter dan 5, is de 
samenhang tussen de voorspellende variabelen dusdanig groot dat de validiteit van het 
onderzoek ernstig in gevaar komt (Hair et al. 2014). In dit onderzoek varieert de VIF score 
van 1.103 tot 2.399 (figuur 4.11). Uit deze scores blijkt dat er in dit onderzoek geen sprake 




Omdat er in dit onderzoek vijf constructen zijn die worden verklaard door andere constructen 
zijn er vijf constructen die een R² hebben. De R² meet de verklaringskracht van een variabele. 
De verklaringskracht van de variabelen, omgevingsrisico, opportunisme MSP en 
opportunisme aanbieders MBS zijn voor de goodness-of-fit even niet van belang. Het doel 
van dit onderzoek is te onderzoeken of de moderende sociaal-demografische variabelen een 
invloed hebben op de uiteindelijke adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. De 
verklaringskracht (R²) van de adoptie-intentie van mobiel betaalsystemen is in het model 
zonder modererende variabelen is 0.367. Dit wil zeggen dan 36,7 procent wordt verklaard 
door de in het model opgestelde constructen. Door toevoeging van de modererende rol van de 
sociaal demografische factoren stijgt de verklaringskracht van het model naar 0.427. De 
opgestelde constructen uit het conceptueel model verklaren samen met de sociaal-
demografische factoren voor 42,7 procent de uiteindelijke adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen. Door het opnemen van de sociaal-demografische factoren als moderatoren 
stijgt de verklaringskracht van het model met 6 procent, zie figuur 4.12. 
 
4.3 Testen hypotheses 
De significantie van de hypotheses in dit onderzoek worden getest door middel van 
bootstrapping, 500 samples en een significantieniveau van 95% (Hair et al. 2014). Wanneer 
de berekende P-waarde kleiner is dan 0.05 dan  wordt een hypothese significant ondersteund. 
Figuur 4.13 bevat een overzicht van de relaties die in dit onderzoek zijn getest. Uit deze 
resultaten blijkt dat geen van de relaties van de vijf modererende sociaal demografische 
variabelen significant is (H11, H12, H13, H14, H15). Tevens blijken de reputatie en het 
opportunisme van de mobiele serviceproviders geen significantie invloed te hebben op het 
vertrouwen in mobiele betaalsystemen (H1 en H2). Ook het opportunisme van de aanbieders 
van mobiele betaalsystemen blijkt geen significante invloed te hebben op het vertrouwen in 
mobiele betaalsystemen (H8). De overige onderzochte relaties in dit onderzoek blijken 
allemaal significant ondersteund te worden bij een significantieniveau van 95 procent. Naast 
de opgestelde relaties uit het onderzoeksmodel is er tijdens de data-analyse een test uitgevoerd 
om te kijken of de sociaal demografische variabelen een direct effect hebben op de adoptie-
intentie van mobiele betaalsystemen. Uit deze resultaten is gebleken dat de sociaal 
demografische variabalen inkomen en leeftijd wel een significante directe invloed hebben op 
de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen (figuur 4.14 - figuur 4.15).
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HOOFDSTUK 5 - CONCLUSIES EN DISCUSSIE 
 
Zoals in hoofdstuk twee is aangegeven zijn er verschillende onderzoekers geweest die diverse 
adoptiemodellen voor nieuwe technologieën hebben ontwikkeld en onderzocht. Uit de 
onderzoeken naar de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen blijkt dat de aandacht voor 
het vertrouwen in mobiele betaalsystemen steeds groter is geworden. Dit onderzoek toetst een 
alternatief model voor het verklaren van de invloed van het vertrouwen in mobiele 
betaalsystemen op de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen, waarbij een vijftal sociaal-
demografische factoren als moderator op deze relatie worden beschouwd.  
In dit laatste hoofdstuk zal er worden ingegaan op de conclusies die uit dit onderzoek kunnen 
worden getrokken alvorens de bevindingen en beperkingen van dit onderzoek worden 
besproken. Vervolgens wordt er gekeken naar de implicaties van dit onderzoek voor de 




De centrale vraag in dit onderzoek is: Welke invloed hebben sociaal-demografische factoren 
op de relatie tussen het vertrouwen in en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen? 
Om deze deelvraag te beantwoorden zijn in het eerste hoofdstuk vier deelvragen 
geformuleerd, die eerst hieronder zullen worden besproken. 
 De eerste deelvraag is: Welke ontwikkelingen hebben er de afgelopen jaren 
plaatsgevonden op het gebied van mobiele technologie en M-commerce activiteiten? De 
smartphone en de tablet hebben de laatste jaren flink aan marktaandeel gewonnen. De 
technologische ontwikkelingen omtrent mobiel betalen en andere M-commerce activiteiten 
die de laatste jaren hebben plaatsgevonden, zorgen ervoor dat steeds meer consumenten in 
staat zijn om gebruik te maken van mobiele betaalmethoden.  
 De tweede deelvraag is: Welke factoren bepalen het consumentenvertrouwen in 
mobiele betaalsystemen? Uit de literatuurstudie is naar voren gekomen dat er zes belangrijke 
factoren onderscheiden kunnen worden die invloed hebben op het vertrouwen in mobiele 
betaalsystemen: reputatie mobiele serviceprovider, opportunisme mobiele serviceprovider, 
reputatie aanbieder mobiele betaalsystemen, opportunisme aanbieder mobiele betaalsystemen, 
het omgevingsrisico en het structureel vertrouwen. Het consumentenvertrouwen in mobiele 
betaalsystemen wordt beïnvloed door de relaties tussen deze zes variabelen onderling en de 
directe relaties tussen deze zes variabelen en het consumentenvertrouwen.  
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 De derde deelvraag is: Welke invloed heeft het vertrouwen in mobiele betaalsystemen 
op de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen? Het vertrouwen in mobiele 
betaalsystemen heeft een positief significant effect op de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen. Belangrijk hierbij is dat van de vijf oorspronkelijke items die het vertrouwen 
in mobiele betaalsystemen meten de twee items "ik zie het gebruiken van mobiele 
betaalsystemen als een potentieel verlies" en "ik vind het risico van het gebruik van mobiele 
betaalsystemen erg hoog" zijn verwijderd vanwege een te lage lading. De overgebleven drie 
items hebben een positief significant effect op de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen.  
 De vierde en laatste deelvraag is: Welke sociaal-demografische variabelen hebben 
invloed op het adoptie gedrag van Nederlandse consumenten? Tijdens de literatuurstudie zijn 
een vijftal sociaal-demografische factoren naar voren gekomen die in veel onderzoeken naar 
de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen zijn gebruikt. De vijf sociaal-demografische 
factoren die van invloed zijn op het adoptie gedrag van Nederlandse consumenten zijn: 
leeftijd, geslacht, ervaring mobiel internet, opleidingsniveau en het inkomen. 
 Na het beantwoorden van deze deelvragen kan dit onderzoek de centrale 
onderzoeksvraag als volgt beantwoord worden: Welke invloed hebben sociaal-demografische 
factoren op de relatie tussen het vertrouwen in en de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen? Zoals in paragraaf 4.3 is geschreven hebben geen van de vijf sociaal-
demografische factoren een significante modererende invloed als moderator op de relatie 
tussen het vertrouwen in en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. Er kan niet 
worden geconcludeerd dat sociaal-demografische factoren een significante rol spelen op de 
relatie tussen het vertrouwen in en het adoptiegedrag van mobiele betaalsystemen in de 
Nederlandse context. De hypothesen H11 tot en met H15worden aan de hand van dit 
onderzoek niet ondersteund. Uit de resultaten van het onderzoek is voor twee van de vijf 
sociaal-demografische factoren wel een direct effect aangetoond op de adoptie-intentie van 
mobiele betaalsystemen.  Inkomen (positief) en leeftijd (negatief) blijken ondanks het 
ontbreken van een modererende rol, wel een directe relatie te hebben op de adoptie-intentie 
van mobiele betaalsystemen. 
 
De verklaringskracht van het onderzoeksmodel is door het toevoegen van de vijf sociaal-
demografische factoren wel toegenomen. De adjusted R square - de aangepaste 
verklaringskracht die rekening houdt met het aantal variabelen - stijgt door het toevoegen van 
de modererende variabelen van 0,367 naar 0,427. Dit is een stijging in de verklaringskracht 
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van zes procent. Deze toename in de verklaringskracht van het model wordt waarschijnlijk 
veroorzaakt doordat inkomen en leeftijd een direct effect hebben op de adoptie-intentie van 
mobiele betaalsystemen. Deze directe relaties worden altijd meegenomen in een onderzoek 
naar een moderatie-effect.  
 
De vier meest relevante conclusies uit dit onderzoek samengevat: 
 1). Leeftijd, geslacht, inkomen, opleidingsniveau en ervaring met mobiel internet 
 hebben in tegenstelling tot de verwachtingen geen modererende invloed op de 
 relatie tussen het vertrouwen in en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. 
 2) Inkomen en leeftijd hebben een significante directe invloed op de adoptie-intentie 
 van mobiele betaalsystemen. 
 3) Er is in lijn met eerdere onderzoeken een significante relatie aangetoond tussen het 
 vertrouwen in en de adoptie- intentie van mobiele betaalsystemen. 
 4) Door het toevoegen van de sociaal-demografische factoren is de verklaringskracht 
 van het model toegenomen. 
 
5.2 Discussie 
Aan de hand van de resultaten van dit onderzoek lijkt er geen modererend effect te bestaan 
voor de sociaal demografische factoren op de relatie tussen het vertrouwen in en de adoptie 
intentie van mobiele betaalsystemen. Het ontbreken van één of meer modererende effecten op 
de relatie tussen het vertrouwen in en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen geeft 
geen garantie dat deze modererende invloed ook nooit aangetoond zal worden. Om hier 
concrete en generaliseerbare uitspraken over te kunnen doen zullen er meerdere onderzoeken, 
met een grotere hoeveelheid data uitgevoerd moeten worden. Het gebrek aan bewijs van een 
modererende invloed van de sociaal-demografische kan er toe leiden dat er in de toekomst 
minder aandacht besteed wordt aan deze mogelijk modererende rol van de sociaal-
demografische factoren.  
 
Het ontbreken van een modererend effect van de sociaal-demografische variabelen op de 
relatie tussen het vertrouwen in en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen betekent 
niet dat de sociaal-demografische variabelen helemaal geen invloed hebben op de 
uiteindelijke adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. Uit de resultaten van dit onderzoek 





Liébana-Cabanillias et al. (2015) hebben in hun onderzoek een grotere impact aangetoond van 
het vertrouwen in mobiele betaalsystemen op de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen 
voor vrouwen dan voor mannen. Deze invloed van het geslacht is in dit onderzoek niet 
significant bewezen. Diverse onderzoeken hebben  in het verleden een positieve directe 
invloed van het geslacht op de adoptie-intentie van nieuwe technologieën aangetoond 
(Alduaij & Al-Amarai, 2016; Chong et al., 2012; Faqih & Jaradat, 2015; Marumbwa, 2014; 
Liébana-Cabanillas et al., 2015; Xin et al., 2013). De resultaten van dit onderzoek 
ondersteunen deze eerdere bevindingen echter ook niet.  
 
Andere onderzoeken hebben aangetoond dat leeftijd een significante invloed heeft op de 
adoptie-intentie van M-commerce activiteiten  (Alduaij  Al-Amani, 2016; San-Martin et al., 
2015; Garret al al., 2014; Chong et al., 2012; Marumbwa, 2014). In het onderzoek van Bigne 
et al. (2007) wordt de leeftijd bestempeld als de belangrijkste factor voor het voorspellen van 
de gebruiksintentie van M-commerce activiteiten. De resultaten uit dit onderzoek 
ondersteunen de resultaten uit eerdere onderzoeken waarin een significante directe relatie is 
aangetoond tussen leeftijd en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. 
  
Diverse studies zijn er verricht naar de invloed van het opleidingsniveau op de adoptie-
intentie van mobiele betaalsystemen in onder onderontwikkelde landen en landen die sterk in 
ontwikkeling zijn (Marumbwa, 2014; Alafeef et al., 2012). Alafeef et al. (2012) hebben in 
hun onderzoek aangetoond dat het opleidingsniveau  de belangrijkste positieve factor is voor 
het voorspellen van de adoptie-intentie van het mobiel bankieren in Jordanië. Garret et al. 
(2014) hebben aangetoond dat het opleidingsniveau een significante invloed heeft op het 
gebruiksgedrag van mobiele betaalsystemen. 
Er is in dit onderzoek geen modererende invloed van het opleidingsniveau op de relatie tussen 
het vertrouwen in en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen vastgesteld. Er zijn ook 
geen significante bewijzen gevonden voor de aanwezigheid van een directe invloed van het 
opleidingsniveau op de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. 
De resultaten uit dit onderzoek leveren wel een belangrijke bijdrage aan het gat in de 
literatuur omtrent het onderzoek naar de invloed van het opleidingsniveau op de adoptie-
intentie van mobiele betaalsystemen in sterk ontwikkelde landen. Eerdere onderzoeken 




Demish et al. (2012) hebben in hun onderzoek aangetoond dat het inkomensniveau niet van 
invloed is op de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. Alafeef et al. (2012) en 
Marumbwa (2014) hebben in hun onderzoek een negatieve relatie aangetoond tussen het 
inkomensniveau en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. De resultaten uit dit 
onderzoek sluiten zich aan bij de bevindingen uit de onderzoeken van Marumbwa (2014) en 
Alafeef et al. (2012), en tonen een significante directe relatie aan tussen het inkomensniveau 
en de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen.  
 
Volgens Xin et al. (2013) hebben eerdere ervaringen met mobiel bankieren invloed op de 
adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. De onderzoeksresultaten van Dabholkar (1996) 
ondersteunen de resultaten van Xin et al. (2013) en tonen aan dat consumenten met 
ervaringen met mobiel internet meer vertrouwen hebben in mobiele betaalsystemen dan 
consumenten zonder ervaring met mobiel internet. De resultaten uit dit onderzoek 
ondersteunen de resultaten van Xin et al. (2013) en Dabholkar (1996) niet. Er is in dit 
onderzoek geen directe invloed aangetoond van eerdere ervaringen met mobiel internet op de 
adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen.  
 
Ondanks de toenemende interesse naar de invloed van het vertrouwen in in de adoptie-intentie 
van mobiele betaalsystemen en de invloed van sociaal-demografische factoren op deze relatie 
(Kalinic & Marinkovic, 2015; Faqih & Jaradat, 2015), biedt dit onderzoek weinig significant 
bewijs voor de aanwezigheid van deze relaties. Ondanks de aanwezigheid van de directe 
significante invloeden van leeftijd en inkomen op de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen, lijkt het achterblijven van de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen 
niet verklaard te kunnen worden door de moderende rol van de sociaal demografische 
eigenschappen. 
 
5.3 Aanbevelingen voor de praktijk 
Uit de resultaten is gebleken dat er geen significante verschillen bestaan tussen de 
verschillende sociaal-demografische eigenschappen van consumenten. Er kan wel worden 
afgeleid dat de reputatie van de aanbieders van mobiele betaalsystemen, het omgevingsrisico 
en het structureel vertrouwen de belangrijkste voorspellers zijn voor het vertrouwen in 
mobiele betaalsystemen. Voor het vergroten van de adoptie-intentie van mobiele 
betaalsystemen kan het voor bedrijven en organisaties van belang zijn extra aandacht te 
besteden aan deze factoren om zo het vertrouwen in mobiele betaalsystemen te vergroten en 
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de uiteindelijke adoptie-intentie te laten toenemen. Het vertrouwen in mobiele betaalsystemen 
heeft immers een significante invloed op de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen.  
Ondanks het ontbreken van een significante invloed van een van de vijf sociaal-
demografische factoren als moderator, blijken de variabelen inkomen en leeftijd wel een 
significante directe invloed te hebben op de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. Dit 
gegeven maakt het voor bedrijven en organisaties interessant om zich meer te richten op de 
directe invloed van sociaal-demografische factoren op de adoptie intentie van mobiele 
betaalsystemen. Voor het vergroten van de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen kan 
het voor betrokken partijen van toegevoegde waarde zijn om hier extra aandacht aan te 
besteden en te onderzoeken welke segmenten extra (marketing) aandacht verdienen.  
 
5.4 Beperkingen en aanbevelingen voor vervolg onderzoek 
Dit onderzoek geeft gehoor aan de vraag naar onderzoek naar de invloed van factoren zoals 
het vertrouwen en het risico op de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen en naar de 
invloed van sociaal-demografische variabelen op deze relatie (Kalinic & Marinkovic, 2015; 
Faqih & Jaradat, 2015). De validiteit en de betrouwbaarheid van het onderzoek worden mede 
door het gebruik maken van een bestaande en gevalideerde vragenlijst gewaarborgd. Er 
kunnen bij dit onderzoek enkele kanttekeningen geplaatst worden.  
Ten eerste bestaat er een kans op het niet waarheidsgetrouw beantwoorden van de vraag over 
het inkomen door bijvoorbeeld privacyoverwegingen en zelfoverschatting. Respondenten 
dienen het inkomen aan te geven aan de hand van een vooraf vastgesteld gemiddeld inkomen 
in Nederland. Deze subjectieve antwoordcategorie komt de betrouwbaarheid en de validiteit 
van het onderzoek niet ten goede.  
Een tweede belangrijke kanttekening bij een van de sociaal-demografische factoren is de 
vraag over het hoogst afgeronde opleidingsniveau. In dit onderzoek is ervoor gekozen om te 
vragen naar de hoogste afgeronde opleiding van de respondent. Echter bestaat er een verschil 
tussen hoogst afgeronde en het hoogst genoten opleidingsniveau van een respondent. In dit 
onderzoek is er bewust voor gekozen om naar afgeronde opleiding te vragen om te kunnen 
zien of het hebben van een bepaald diploma invloed heeft op de relatie tussen het vertrouwen 
in en de adoptie intentie van mobiele betaalsystemen.  
De derde kanttekening bij dit onderzoek is de representativiteit van het onderzoek. In ieder 
land heersen andere opvattingen over de invloed van sociaal-demografische factoren op de 
adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen. Daarom kunnen er aan de hand van deze 
onderzoeksresultaten geen uitspraken over andere landen worden gedaan. Om 
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generaliseerbare conclusies te kunnen trekken uit dit onderzoek zullen er aanzienlijk meer 
respondenten opgenomen moeten worden in het onderzoek en dienen er tevens replicatie 
onderzoeken te worden verricht in andere landen. Met het oog op de tijdsdruk en de beperkte 
financiële middelen is er in dit onderzoek bewust gekozen voor de huidige onderzoeksopzet. 
Met betrekking tot de steekproefselectie kan er ook een kanttekening gemaakt worden bij dit 
onderzoek. Doordat het gebruik van een beoordelingssteekproef bestaat de kans dat bij een 
replicatieonderzoek onder een andere groep respondenten significant andere antwoorden 
gegeven worden. De beoordelingssteekproef geeft de onderzoeker "de vrijheid" om 
respondenten te selecteren.  
Als laatste belangrijke kanttekening moet bij dit onderzoek vermeld worden dat dit onderzoek 
geen inzicht geeft in het daadwerkelijke gebruik van mobiele betaalsystemen. Er is bewust 
gekozen om de adoptie-intentie te onderzoeken. Consumenten zullen over het algemeen 
eerder aangeven een gedragsintentie te hebben dan ook daadwerkelijk dit gedrag te vertonen. 
 
Zoals aangegeven is door het gebrek aan tijd en financiële middelen in dit onderzoek gekozen 
voor een relatief kleine steekproef. Voor een vervolgonderzoek is het interessant om een 
replicatie onderzoek te doen onder een grotere groep respondenten.  
Tevens zou het interessant zijn om dit onderzoek ook in andere landen te herhalen om te 
onderzoeken of er significante verschillen bestaan tussen landen. Door het internationale 
karakter van organisaties hebben organisaties steeds vaker te maken met verschillende 
culturen en sociaal-demografische eigenschappen van landen. Het is daarom belangrijk dat 
organisaties een duidelijk beeld hebben van de invloeden op het adoptiegedrag van 
consumenten in de verschillende landen.  
Een mogelijk vervolgonderzoek zou kunnen onderzoeken of de opgestelde sociaal-
demografische variabelen een rol spelen in de relaties van de zes onafhankelijke variabelen op 
het vertrouwen in mobiele betaalsystemen. Wellicht ervaren mannen, ouderen of hoger 
opgeleiden een positievere invloed van bijvoorbeeld het omgevingsrisico op het vertrouwen 
in mobiele betaalsystemen dan jongere vrouwen met een lager opleidingsniveau. De 
resultaten uit deze onderzoeken zouden ook kunnen bijdragen aan de praktische relevantie en 
bedrijven en organisaties helpen om beter inzicht te krijgen in de verschillen tussen 
consumentengroepen. Om inzicht te krijgen in de verschillen tussen consumentengroepen is 
het voor vervolgonderzoek interessant om een multigroup analyse te verrichten. Aan de hand 
van een dergelijke analyse kunnen er concrete uitspraken gedaan worden over de verschillen 
tussen verschillende consumentengroepen. Hierdoor zullen organisaties een betere 
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gedifferentieerde marketingstrategie kunnen ontwikkelen voor het vergroten van de adoptie-
intentie en het uiteindelijke gebruik van mobiele betaalsystemen.  
Tevens zou een longitudinaal replicatie onderzoek in de toekomst interessant kunnen zijn om 
te onderzoeken of de adoptie-intentie van mobiele betaalsystemen met de tijd verandert.  
Als laatste aanbeveling voor vervolgonderzoek zou het voor bedrijven en organisaties 
interessant zijn om in plaats van de adoptie-intentie het daadwerkelijke gebruik van mobiele 
betaalsystemen te onderzoeken. Resultaten uit zo'n onderzoek zouden berdrijven en 
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Figuur 4.1A: F-Test vergelijken online vragenlijsten en interviews. 
 
  ANOVA   




Square F Sig.   
  
Indien mogelijk, ben ik van plan 
om in de toekomst gebruik te 
maken van mobiele 
betaalsystemen 
Between 
Groups 2,273 1 2,273 ,832 ,363   
  
Within 
Groups 527,399 193 2,733     
  Total 529,672 194      
                  
  
Indien mogelijk, voorspel ik dat ik 
regelmatig gebruik zal maken van 
mobiele betaalsystemen in de 
toekomst 
Between 
Groups ,051 1 ,051 ,020 ,888   
  
Within 
Groups 494,637 193 2,563     
  Total 494,687 194      
                  
  
Ik zal anderen sterk aanmoedigen 
om gebruik te maken van mobiele 
betaalsystemen 
Between 
Groups ,173 1 ,173 ,070 ,791   
  
Within 
Groups 475,775 193 2,465     
  Total 475,949 194      
                  
  
Ik vertrouw erop dat mobiele 
betaalsystemen betrouwbaar zijn 
Between 
Groups ,504 1 ,504 ,218 ,641   
  
Within 
Groups 446,491 193 2,313     
  Total 446,995 194      
                  
  
Ik vertrouw erop dat mobiele 
betaalsystemen veilig zijn 
Between 
Groups ,151 1 ,151 ,064 ,801   
  
Within 
Groups 459,203 193 2,379     
  Total 459,354 194      
                  
  
Ik geloof dat mobiele 
betaalsystemen te vertrouwen zijn 
Between 
Groups ,044 1 ,044 ,022 ,884   
  
Within 
Groups 393,936 193 2,041     
  Total 393,979 194      
                  
  
Ik zou het gebruiken van mobiele 
betaalsystemen als een verlies 
bestempelen 
Between 
Groups 5,942 1 5,942 3,162 ,077   
  
Within 
Groups 362,653 193 1,879     
  Total 368,595 194      
                  
  
Ik geloof dat de risico's van 
mobiele betaalsystemen hoog zijn 
Between 
Groups 2,133 1 2,133 ,901 ,344   
  
Within 
Groups 456,821 193 2,367     
  Total 458,954 194      
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Ik geloof dat mobiele 
serviceproviders een goede 
reputatie hebben 
Between 
Groups ,176 1 ,176 ,096 ,757   
  
Within 
Groups 353,085 193 1,829     
  Total 353,262 194      
                  
  
Ik geloof dat mobiele 
serviceproviders oprecht zijn 
Between 
Groups ,708 1 ,708 ,413 ,521   
  
Within 
Groups 331,087 193 1,715     
  Total 331,795 194      
                  
  
Ik geloof dat mobiele 
serviceproviders een eerlijke 
reputatie hebben 
Between 
Groups ,245 1 ,245 ,135 ,714   
  
Within 
Groups 349,171 193 1,809     
  Total 349,415 194      
                  
  
Ik geloof dat mobiele 
serviceproviders klantgegevens 
gebruiken zonder toestemming 
Between 
Groups ,727 1 ,727 ,340 ,561   
  
Within 
Groups 412,935 193 2,140     
  Total 413,662 194      
                  
  
Ik geloof dat mobiele 
serviceproviders gegevens 
gebruiken voor eigen belang 
Between 
Groups ,119 1 ,119 ,055 ,815   
  
Within 
Groups 416,619 193 2,159     
  Total 416,738 194      
                  
  
Ik geloof dat mobiele service 
providers beloften maken zonder 
deze na te komen 
Between 
Groups ,128 1 ,128 ,069 ,793   
  
Within 
Groups 358,006 193 1,855     
  Total 358,133 194      
                  
  
Ik geloof dat de aanbieders van de 
mobiele betaalsystemen een 
goede reputatie hebben 
Between 
Groups 2,540 1 2,540 1,705 ,193   
  
Within 
Groups 287,440 193 1,489     
  Total 289,979 194      
                  
  
Ik geloof dat de aanbieders van de 
mobiele betaalsystemen oprecht 
zijn 
Between 
Groups ,323 1 ,323 ,207 ,650   
  
Within 
Groups 301,749 193 1,563     
  Total 302,072 194      
                  
  
Ik geloof dat de aanbieders van de 
mobiele betaalsystemen een 
eerlijke reputatie hebben 
Between 
Groups ,429 1 ,429 ,263 ,609   
  
Within 
Groups 314,720 193 1,631     
  Total 315,149 194      
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Ik geloof dat de aanbieders van de 
mobiele betaalsystemen 
klantgegevens gebruiken zonder 
toestemming 
Between 
Groups 4,082 1 4,082 1,772 ,185   
  
Within 
Groups 444,452 193 2,303     
  Total 448,533 194      
                  
  
Ik geloof dat de aanbieders van de 
mobiele betaalsystemen gegevens 
gebruiken voor eigen belang 
Between 
Groups 1,152 1 1,152 ,517 ,473   
  
Within 
Groups 430,335 193 2,230     
  Total 431,487 194      
                  
  
Ik geloof dat de aanbieders van de 
mobiele betaalsystemen beloften 
maken zonder deze na te komen 
Between 
Groups 2,631 1 2,631 1,379 ,242   
  
Within 
Groups 368,118 193 1,907     
  Total 370,749 194      
                  
  
Ik geloof dat mobiele 
technologieën voldoende beveiligd 
zijn, waardoor ik veilig gebruik kan 
maken van mobiele 
betaalmethodes 
Between 
Groups ,244 1 ,244 ,117 ,732   
  
Within 
Groups 400,936 193 2,077     
  Total 401,179 194      
                  
  
Ik voel me verzekerd dat wettelijke 
en technologische maatregelen 
mij zullen beschermen tegen 
problemen met de mobiele 
technologie 
Between 
Groups ,464 1 ,464 ,224 ,637   
  
Within 
Groups 400,070 193 2,073     
  Total 400,533 194      
                  
  
Ik voel me verzekerd dat door 
encryptie en andere 
technologische beveiligingen het 
veilig is om mobiele 
betaaltransacties uit te voeren 
Between 
Groups ,008 1 ,008 ,004 ,947   
  
Within 
Groups 350,125 193 1,814     
  Total 350,133 194      
                  
  
In het algemeen is de mobiele 
technologie robusust en veilig 
genoeg voor het uitvoeren van 
mobiele betaaltransacties 
Between 
Groups ,504 1 ,504 ,355 ,552   
  
Within 
Groups 274,491 193 1,422     
  Total 274,995 194      
                  
  
Informatie over mijn mobiele 
betaaltransacties kunnen bekend 
worden gemaakt bij anderen 
Between 
Groups 2,224 1 2,224 ,746 ,389   
  
Within 
Groups 575,437 193 2,982     
  Total 577,662 194      
                  
  
Ik geloof dat mobiele 
betaaltransacties kunnen worden 
aangepast of worden verwijderd 
door anderen 
Between 
Groups ,037 1 ,037 ,016 ,899   
  
Within 
Groups 443,942 193 2,300     
  Total 443,979 194      
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De kans is groot dat je geld 
verliest door het gebruiken van 
mobiele betaalsystemen 
Between 
Groups ,108 1 ,108 ,057 ,811   
  
Within 
Groups 365,810 193 1,895     
  Total 365,918 194      
                  
  
Ik zie het gebruiken van mobiele 
betaalsystemen als een potentieel 
verlies 
Between 
Groups ,549 1 ,549 ,346 ,557   
  
Within 
Groups 306,446 193 1,588     
  Total 306,995 194      
                  
  
Ik vind het risico van het gebruik 
van mobiele betaalsysteem erg 
hoog 
Between 
Groups ,311 1 ,311 ,150 ,699   
  
Within 
Groups 401,022 193 2,078     
  Total 401,333 194      
                  
  
Hoe vaak maak je gebruik van 
mobiel internet? 
Between 
Groups ,002 1 ,002 ,001 ,970   
  
Within 
Groups 205,516 193 1,065     
  Total 205,518 194      
                  
  
Leeftijd recode Between 
Groups ,535 1 ,535 ,164 ,686   
  
Within 
Groups 630,049 193 3,265     
  Total 630,585 194      
                  
  
Geslacht Between 
Groups ,274 1 ,274 1,187 ,277   
  
Within 
Groups 44,597 193 ,231     
  Total 44,872 194      
                  
  
Educatie Between 
Groups ,498 1 ,498 ,329 ,567   
  
Within 
Groups 292,548 193 1,516     
  Total 293,046 194      
                  
  
Inkomen Between 
Groups 1,332 1 1,332 ,814 ,368   
  
Within 
Groups 315,930 193 1,637     
  Total 317,262 194      





Figuur 4.1B: Onderzoek Skewness en Kurtosis. 
    Skewness en Kurtosis         
  
Item 







Kurtosis Loading   
AD INT 
Indien mogelijk, ben ik van plan om in de toekomst 
gebruik te maken van mobiele betaalsystemen 1,426 1,652 -7,456 2,472 0.934   
  
Indien mogelijk, voorspel ik dat ik regelmatig gebruik zal 
maken van mobiele betaalsystemen in de toekomst 1,482 1,597 
-7,636 2,807 0.948   
  
Ik zal anderen sterk aanmoedigen om gebruik te maken 
van mobiele betaalsystemen 0,436 1,566 -1,694 -1,313 0.869   
      
VER MBS 
Ik vertrouw erop dat mobiele betaalsystemen 
betrouwbaar zijn 1,005 1,518 -5,799 0,723 0.918   
  Ik vertrouw erop dat mobiele betaalsystemen veilig zijn 0,815 1,539 -4,503 -1,068 0.928   
  
Ik geloof dat mobiele betaalsystemen te vertrouwen zijn 0,856 1,425 -5,290 0,028 0.911   
  
Ik zou het gebruiken van mobiele betaalsystemen als 
een verlies bestempelen -1,395 1,378 6,165 2,282 -0.473   
  
Ik geloof dat de risico's van mobiele betaalsystemen 
hoog zijn -0,015 1,538 -0,344 -2,873 -0.563   
          
REP MSP 
Ik geloof dat mobiele serviceproviders een goede 
reputatie hebben 1,138 1,349 -6,139 1,737 0.883   
  Ik geloof dat mobiele serviceproviders oprecht zijn 0,872 1,308 -4,481 0,011 0.895   
  
Ik geloof dat mobiele serviceproviders een eerlijke 
reputatie hebben 0,831 1,342 -4,439 -0,261 0.946   
          
OPP MSP 
Ik geloof dat mobiele serviceproviders klantgegevens 
gebruiken zonder toestemming 0,338 1,460 -0,938 -2,175 0.873   
  
Ik geloof dat mobiele serviceproviders gegevens 
gebruiken voor eigen belang 0,892 1,466 -3,992 -0,318 0.784   
  
Ik geloof dat mobiele service providers beloften maken 
zonder deze na te komen -0,067 1,359 1,058 -1,333 0.917   




Ik geloof dat de aanbieders van de mobiele 
betaalsystemen een goede reputatie hebben 0,990 1,223 -4,994 1,352 0.912   
  
Ik geloof dat de aanbieders van de mobiele 
betaalsystemen oprecht zijn 0,774 1,248 -3,869 -0,108 0.955   
  
Ik geloof dat de aanbieders van de mobiele 
betaalsystemen een eerlijke reputatie hebben 0,764 1,275 -3,474 -0,460 0.938   
          
OPP MBS 
Ik geloof dat de aanbieders van de mobiele 
betaalsystemen klantgegevens gebruiken zonder 
toestemming 
0,467 1,521 
-1,828 -1,984 0.917   
  
Ik geloof dat de aanbieders van de mobiele 
betaalsystemen gegevens gebruiken voor eigen belang 0,949 1,491 
-4,091 -0,580 0.839   
  
Ik geloof dat de aanbieders van de mobiele 
betaalsystemen beloften maken zonder deze na te 
komen 
-0,036 1,382 
0,441 -1,123 0.851   
          
OMGRISICO 
Ik geloof dat mobiele technologieën voldoende beveiligd 
zijn, waardoor ik veilig gebruik kan maken van mobiele 
betaalmethodes 
0,744 1,438 
-5,031 0,313 0.892   
  
Ik voel me verzekerd dat wettelijke en technologische 
maatregelen mij zullen beschermen tegen problemen 
met de mobiele technologie 
0,467 1,437 
-3,545 -0,836 0.891   
  
Ik voel me verzekerd dat door encryptie en andere 
technologische beveiligingen het veilig is om mobiele 
betaaltransacties uit te voeren 
0,733 1,343 
-4,321 -0,559 0.943   
  
In het algemeen is de mobiele technologie robusust en 
veilig genoeg voor het uitvoeren van mobiele 
betaaltransacties 
0,995 1,191 
-5,474 1,688 0.896   
          
STR VER 
Informatie over mijn mobiele betaaltransacties kunnen 
bekend worden gemaakt bij anderen -0,338 1,726 0,280 -3,517 0.624   
  
Ik geloof dat mobiele betaaltransacties kunnen worden 
aangepast of worden verwijderd door anderen -0,656 1,513 
2,519 -2,251 0.751   
  
De kans is groot dat je geld verliest door het gebruiken 




Ik zie het gebruiken van mobiele betaalsystemen als 
een potentieel verlies 
-1,328 1,258 5,037 1,668 0.822   
  
Ik vind het risico van het gebruik van mobiele 
betaalsysteem erg hoog 
-0,667 1,438 3,242 -1,483 0.814   
          
  Hoe vaak maak je gebruik van mobiel internet? 3,421 1,029 -9,707 5,958 
 
  
  Leeftijd recode 2,354 1,803 1,271 -3,906 
 
  
  Geslacht 0,641 0,481 -3,404 -4,809 
 
  
  Educatie 4,877 1,229 -7,533 4,543 
 
  
  Inkomen 0,062 1,279 -1,268 -3,099 
 
  
  Valid N (listwise)             









































































































































Figuur 4.15: Overzicht statistische relaties 
 
 
* P<0,05 
 
 
